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Sammanfattning 
Byggsektorn står för en stor del av de emissioner som påverkar klimatet negativt. 
Byggmaterial baserade på trä påverkar den globala miljön mindre negativt jämfört med 
alternativa byggmaterial som betong. Trähusindustrin kan därför anses ta ett miljömässigt 
ansvar eftersom deras produkter har en lägre klimatpåverkan, vilket bidrar till att minska 
byggsektorns totala miljöpåverkan. Informationen om träbyggandets klimatfördelar behöver 
också kommuniceras för att skapa möjligheter för kunden att göra miljömedvetna val vid köp 
av hus. Idag tenderar trähusindustrin att marknadsföra kostnadseffektiva fördelar i större 
utsträckning än miljömässiga sådana.  
Målet med studien är att utreda i vilken omfattning företag inom trähusindustrin i praktiken 
kommunicerar träbyggandets klimatfördelar till kund. Dessutom utreds hur denna information 
kan skapa nytta för båda parter och om det finns möjligheter att förbättra informationen.  
Studien har utgått ifrån kvantitativ och kvalitativ metodik, bestående av enkäter med företag 
inom trähusindustrin och intervjuer med trähuskunder. Frågeställningarna utgick ifrån olika 
teorier om kommunikation och kompletterande teorier om resurser och förmågor samt 
Corporate Social Responsibility. 
Resultatet visar att företag inom trähusindustrin anser att de kommunicerar träbyggandets 
klimatfördelar i större omfattning än vad kunderna upplever. Resultatet indikerar även att 
miljökommunikation med information om trämaterialets ursprung och energieffektivitet 
tilltalar kunderna. Kunderna anser att kommunikationen ska ske genom olika 
informationskanaler, men framförallt via personlig försäljning. Enligt företagen används 
personlig försäljning i synnerhet vid kommunikation av träbyggandets klimatfördelar.  
Nyckelord: Trähusindustrin, kunder, kommunikation, träbyggande, klimatfördelar, 
miljömarknadsföring 
Abstract 
The construction sector accounts for a large proportion of the emissions affecting the climate. 
Building materials based on wood affect the global environment less negative compared to 
other building materials such as concrete. The Wooden house industry can therefore be 
considered to be environmentally responsible because their products have a lower carbon 
footprint and thus helps reduce the building sector's environmental impact. The information 
about climate benefits for wood constructions also needs to be communicated to create 
opportunities for customers to make environmentally conscious choices when purchasing 
houses. Today the wooden houses industry tends to promote cost-effective benefits more than 
environmental ones. 
The purpose of this study is to investigate the extent to which companies within the wooden 
house industry in practice communicates climate benefits of wood constructions to the 
customers. Moreover an investigation about how this information can create benefits for both 
parties and if there are opportunities to improve the information have been done. 
The study has assumed quantitative and qualitative methodology consisting of surveys with 
companies in the wooden house industry and interviews with customers of wooden houses. 
The questions were based on different theories of communication and complementary theories 
of resources and capabilities, and Corporate Social Responsibility. 
The result shows that companies within the wooden house industry believe that they are 
communicating the climate benefits for wood constructions to a greater extent than the 
customer is experiencing. The results also indicate that environmental communications with 
information about the origin of the wood material and energy efficiency appeals to customers. 
The information should be communicated through various information channels according to 
customers, but primarily through personal sales. Businesses primarily use personal selling 
when communicating climate benefits of wood constructions. 
Keywords: The Wooden house industry, customers, communication, timber construction, 
climate benefits, environmental marketing 
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1.1 Träbyggande och klimat – en utmaning för trähusindustrin 
Bygg- och fastighetssektorn står idag för en betydande del av den totala miljöpåverkan 
världen över. Beslut som tas inom byggsektorn har därför en stor påverkan på den hållbara 
utvecklingen i samhället och många är överens om att det är viktigt sektorn tar hänsyn till 
miljön (Gluch m fl. 2007). Av planetens totala råvaruuttag konsumerar byggkonstruktioner 24 
% av den globala utvinningen (Bribián m fl. 2011). Byggprocessernas (insatsvaror, transporter 
och energivaror) utsläpp i Sverige motsvarade cirka 17 % av landets rapporterade utsläpp av 
växthusgaser under 2012 med en klimatpåverkan på ungefär 10 Mton koldioxid. Av dessa 
kom 4 Mton från husprojekt (småhus, lokaler och flerbostadshus) och 6 Mton från 
anläggningsprojekt (vägar, järnväg och övrigt). Klimatpåverkan från byggprocesser är lika 
stor som från landets samtliga personbilar och högre än utsläppen från bussar och lastbilar 
(IVA, 2014). Klimatet har fått ett större utrymme i den offentliga debatten och det finns ett 
stort intresse och engagemang för klimatfrågan i samhället. Fokus på klimatpåverkan under 
husens produktionsfas har blivit allt större, som bland annat inkluderar ett aktivt val av 
byggmaterial (Nord & Brege, 2013).  
 
Studier visar att produktionen av träbyggnadsmaterial har en mindre energiåtgång och 
koldioxidutsläpp, jämfört med produktion av byggnadsmaterial av armerad betong (Sathre & 
Gustavsson, 2009). Trähusindustrin och därmed träbyggande skulle därför kunna bidra till att 
minska de negativa klimateffekter som byggbranschen idag står för. För att bygga klimatsmart 
bör man i större utsträckning fokusera på valet av byggmaterial än transporter, eftersom denna 
faktor står för en betydligt större del av den totala klimatpåverkan (Bennewitz, 2015). 
 
Samarbete, kommunikation och bristande kunskapsnivåer utgör en barriär för att åstadkomma 
ökad hållbarhet i samhället. Vidare framhåller Sigrand (2011) att forskningsresultat inom 
ämnet behöver kommuniceras bättre. För att lyckas med en miljövetenskaplig kommunikation 
exempelvis beträffande trä som byggnadsmaterial, är meddelandets utformning en viktig 
aspekt. Utformandet måste ske med hänsyn till allmänhetens förväntningar på informationen. 
Uppfylls detta kan det leda till en framgångsrik kommunikation och att mottagaren i större 
utsträckning tar till sig informationen (Rabinovich m fl. 2012).  
1.2 Bakgrund till studien 
Tidigare forskning har visat att miljöargumentet i dagsläget inte utnyttjas fullt ut av 
industriella träbyggare i deras marknadsföring mot slutkund. Större vikt har lagts på att 
uppfylla boendes krav på ekonomi och funktion medan miljöfrågorna tar mindre plats. Det 
finns därför potential att även inkludera argument som rör hållbarhet och miljö inom 
trähusbranschen (Nord & Brege, 2013).  
 
Sådana argument styrker studiens angelägenhet och ger en fingervisning om 
marknadsföringens förekomst beträffande träbyggandets klimatfördelar. Under de två senaste 
decennierna har kommunikation kring miljömässiga värden, handlingar och prestationer blivit 
en viktig aktivitet hos företag och organisationer. Delvis på grund av samhällets ökande oro 
och därmed intresse för miljön. Organisationer världen över ställs mer och mer inför kravet att 
förklara sin verksamhets miljömässiga konsekvenser. Dessutom ska man lyssna till berörda 
parter och införliva deras synpunkter och krav ur ett miljökommunikativt perspektiv. 
Miljöfrågornas betydelse och samhällets intresse för att organisationer ska delge sin 
miljöpraxis är ett motiv till miljökommunikation mellan företag och mottagare (ISO, 2006). 
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Under 2008 och 2012 utförde Tyréns (konsultföretag inom samhällsbyggnad) två studier om 
preferenser kring boende. Studierna visade att de boende har ett växande intresse för 
miljöfrågor kring sitt boende och att de också har en betalningsvilja för detta (Nord & Brege, 
2013). Vilket styrker argumentet om att trähusindustrin bör kommunicera klimatfördelarna till 
kund.  
 
Det finns behov av ökad kunskap om i vilken utsträckning företag inom trähusindustrin 
kommunicerar träets klimatfördelar till kund. Troligtvis är trähusindustrins förmåga att 
kommunicera klimatfrågan en fråga som ”hänger i luften”. Förutfattade meningar och 
spekulationer inom ämnet kan därför förekomma inom trähusbranschen. En viss 
kunskapslucka beträffande förekomsten av kommunikationen av träbyggandets klimatfördelar 
har därför identifierats. Insikt i kommunikationens förekomst kan skapa möjligheter till 
förbättringar och bidra till handlingar som åtgärdar brister. Tidigare eller liknande studier om 
miljökommunikationens förekomst ur ett företags- och kundperspektiv har inte identifierats. 
Tidigare studier som refererats i denna studie har därför handlat om konsumenters attityder till 
trä och miljöklassningar och kommunikation av träets klimateffekter. Bristen på liknande 
studier styrker motivet med studien och betydelsen av ökad förståelse för miljöargumentens 
marknadsföring.  
1.3 Syfte och frågeställningar 
1.3.1 Syfte 
Syftet med studien är att undersöka företag inom trähusindustrins kommunikation till kund 
beträffande träbyggandets klimatfördelar. Studien utreder hur denna kommunikation sker idag 
samt om det förekommer diskrepans mellan företagens och kundernas upplevelse kring 
kommunikationen. Vidare undersöks om det finns förbättringspotential inom branschen 
angående kommunikation av klimatfördelar till kunderna, vilka faktorer i kommunikationen 
som spelar roll samt hur denna information ska utformas för att skapa nytta för både parter.  
1.3.2 Frågeställningar 
 I vilken omfattning upplever företag och kunder att företag inom trähusindustrin 
kommunicerar träbyggandets klimatfördelar till kunderna?  
 
 Vad är företagens målsättning med denna kommunikation? 
 
 Vilka informationskanaler används av företagen för att kommunicera träbyggandets 
klimatfördelar och vilka föredrar kunden?  
 
 Vilka klimatfördelar med träbyggande kommuniceras till kunderna och vilka tilltalar 
kunderna enligt företagen respektive kunderna?  
 
 Vad är viktigt beträffande informationen för att skapa intresse och engagemang för 
miljökommunikationen hos kunderna enligt företagen och kunderna? 
 
 Vet kunderna vart de kan hitta information om träbyggandets klimatfördelar och är det 
viktigt att ha tillgång till sådana informationskällor? 
 
 Finns det skillnader och likheter mellan företagens och kundernas uppfattning 
beträffande kommunikationen av träbyggandets klimatfördelar? 
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1.3.3 Avgränsningar 
Studien fokuserar på svensk trähusindustri och prefabricerade trähus av typen småhus och 
flervåningshus för bostäder. Studien genomförs med fokus på företag verksamma inom 
produktion, tillverkning och försäljning av hustyperna med tillhörande kunder inom 
segmenten. Egenskaper som kostnadseffektivitet och design behandlas inte specifikt. Värt att 
poängtera är att sådana egenskaper i regel inte står i något motsatsförhållande till faktorer som 
är gynnsamma ur klimatsynpunkt. I begreppet marknadsföring innefattas alla ansatser som 
företaget gör för att objektivt informera om sin produkt inför en potentiell kund. Begreppet 
klimatfördelar med träbyggande används och innebär att fokus ligger på träets fördelar jämfört 




Följande avsnitt består av en litteraturgenomgång och behandlar träbyggande inom svensk 
trähusindustri, traditionella byggbranschens och det industriella träbyggandets klimateffekter 
enligt vetenskapliga studier, standarder och miljöklassningar för träbyggande och tidigare 
forskning om kommunikation av miljö- och klimateffekter för trä.  
2.1 Träbyggande i Sverige  
Träbyggande i Sverige har under de senare åren haft en stark utveckling. Begreppet 
industriellt byggande betyder att byggprojektens produkter, metoder och aktiviteter delas upp 
och utvecklas separat för att därefter anslutas till byggprojektet (Nord & Brege, 2013). Huset 
kan levereras i exempelvis plan- eller volymelement. När huset levereras i planelement kan 
det vara färdiga ytterväggselement, innerväggselement och bjälklagslelement som sätts ihop 
på plats. Volymelement kan vara helt eller delvis färdiga rum som produceras på fabriken och 
transporteras därefter till slutdestinationen (Skogsindustrierna, 2012). 
 
Det industriella byggandet av småhus har varit under utveckling under stora delar av 1900-
talet. Utvecklingen av flervåningshus i trä började först 1995 efter en normändring, vilket 
skapade nya möjligheter för träbyggande, dock med restriktioner (Stehn m fl. 2008). 
Boverkets byggregler beträffande brandsäkerhet ändrades under 1994 och blev 
funktionsbaserade, vilket tillät tillverkning av trähus med mer än två våningar. Målet var 
bland annat att öka användningen av byggmaterial i trä och konkurrensen inom byggsektorn 
(Nord & Brege, 2013). I Sverige är användandet av trästommar i byggnader med en eller två 
våningar vanligt medan betongstommar är mer frekvent förekommande i flervåningshus. 
Skillnaden är ett resultat av tidigare restriktioner om brandsäkerhet som förbjöd trä som 
stommaterial i flervåningshus (Hemström m fl. 2011).  
 
Till trähusindustrin hör bland annat tillverkning av småhus, vilket innebär mindre bostadshus 
med en eller två våningar (Träguiden, 2015) och flervåningshus med mer än två våningar 
(Nord & Brege, 2013). Trähusindustrins marknadsandel inom flerbostadssektorn var ungefär 
10 % under 2013 (TMF, 2015a). Tabell 1 visar utvecklingen hos nybyggnation av lägenheter 
med olika typer av stommar mellan åren 2007-2013. 2011 hade den lägsta andelen 
nybyggnation av flerbostadshus med trästomme medan 2009 hade den högsta. Mellan åren 
2012 och 2013 skedde ingen nedgång eller tillväxt utan andelen flerbostadshus med 
trästomme var oförändrad (TMF, 2015b). 
Tabell 1. Antal nybyggda lägenheter i ordinära flerbostadshus med andel stomme i trä, betong, stål och annat  
År 
Antal 
lägenheter Varav trä Betong Stål Annat 
Andel trä 
(%) 
2007 16310 1190 14675 356 89 7,3 
2008 9019 983 7928 0 108 10,9 
2009 6961 859 6005 27 70 12,3 
2010 12127 1047 11018 62 0 8,6 
2011 13398 882 12258 129 129 6,6 
2012 12520 1267 11035 143 75 10,1 
2013 16951 1711 14917 293 30 10,1 
 
Källa: TMF 2015b 
 
Den svenska trähusindustrin dominerar småhusindustrin med en marknadsandel på 90 % 
(TMF, 2015a). Årligen byggs ungefär 10 000 småhus. Sedan 1990-talet har 
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småhusbyggnationen och dess byggteknik inte förändrats med undantaget att väggar, tak och 
bottenplattan har försetts med mer isoleringsmaterial. Med hänsyn till detta kan man 
konstatera att produktionen av ett småhus avger cirka 20 ton koldioxidekvivalenter, men då 
har mark- och grundarbeten inte tagits i beaktning, vilket kan påverka klimatet minst lika 
mycket. Utifrån detta kan man säga att småhusens totala klimatpåverkan ligger mellan 0,3-0,5 
Mton koldioxid per år. (IVA, 2014). Under 2013 innefattade svensk trähusindustrin 523 
företag med  4300 anställda (TMF, 2014).  
2.2 Byggandets klimateffekter 
För att skapa och bidra till en hållbar utveckling för dagens byggande krävs åtgärder på olika 
plan. Exempel på handlingar är återvinning, miljöanpassa nya byggnader, förbättra befintliga 
byggnader och energieffektivisera för att minska växthuseffekten (Thuvander, 2004). Att 
minimera användningen av energi är en central beståndsdel (Thormark, 2006). Att 
åstadkomma mer miljöanpassade byggnader kan ske genom förbättringar av befintliga 
byggnader och att uppföra nya byggnader med utgångspunkt ifrån miljömässiga perspektiv 
(Thuvander, 2004). I så kallade lågenergihus står den totala energiåtgången vid 
produktionsprocessen för en betydande del av den totala energiåtgången för byggnaden. 
Därför är det viktigt att uppmärksamma valet av material vid tillverkningen. Genom 
substitution av byggmaterial kan man minska produktionsprocessens energiåtgång med cirka 
17 % (Thormark, 2006). 
 
Anläggningsarbeten och husbyggnationer som utförs runt om i världen förbrukar 60 % av 
råvarorna som utvinns ifrån planetens jordskorpa och mantelns övre del. Av denna volym står 
byggnader för 40 % av mängden och därmed 24 % av den globala förbrukningen. I Europa 
utvinns 4,8 ton mineraler för byggnationsanvändning per invånare och år, därför behöver 
tonvikt läggas på att minska materialanvändningen vid byggande (Bribián m fl. 2011). Sett till 
den totala miljöpåverkan spelar byggmaterialets produktionsprocess en stor roll. Detta 
eftersom processen medför konsumtion av råmaterial och energi som i sin tur bidrar till 
utsläpp och avfall. Ett antal studier visar att byggmaterialet står för 10-15 % av den energi 
som byggnader förbrukar under sin livscykel. Produktion av byggmaterial, transport till plats 
och byggnation står däremot för 2,2 % av den primära konsumtionen av livscykelenergi (Esin, 
2007). 
 
Negativa effekter på den globala miljön anses lägre hos byggmaterial baserade på trä, speciellt 
hos produkter som kräver mindre industriell bearbetning. Produkterna kommer i grund och 
botten från biomassa och balansen för utsläppen av koldioxidekvivalenterna är i stort sett 
neutral på grund av den låga nivån av industriell bearbetning. Balansen kan till och med bli 
negativ (absorption av utsläpp) om produkterna återvinns eller återanvänds vid slutet av dess 
livslängd. Livslängden för träbyggnader är minst 50 år, men i realiteten närmare 100 år, om 
materialet återanvänds (Bribián m fl. 2011). 
 
I en studie där fyra hustyper modellerats med ökad mängd trämaterial i konstruktionen kunde 
man konstatera att det var tekniskt möjligt att minska koldioxidutsläppen med nästan 50 % 
med hjälp av detta. Trä kan alltså anses som ett betydelsefullt byggmaterial, dels för att det är 
ett lätt material som är relativt enkelt att processa och reparera. Dessutom är materialet relativt 
lättillgängligt för byggbranschen. Eftersom produktion av trä kräver en relativt liten mängd 
energi från både skogsbruk och vidareförädling kan det definieras som ett material som kan 
utnyttjas för att skapa lågenergihus. Flera studier som fokuserat på att ersätta material som stål 
och betong med trä inom byggsektorn har visat att koldioxidutsläppen i samband med val av 
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material för användning i konstruktionssektorn kan minskas med 30-80 % (Goverse m fl. 
2001).  
 
Sammanfattningsvis kan man konstatera att byggsektorn står för en stor del av världens totala 
klimatpåverkan. Därför bör man fokusera på att minska processernas energiåtgång, minimera 
användandet av naturresurserna samt satsa på återvinning. Under produktionsprocessen 
förbrukas mycket energi och därför kan ett aktivt och medvetet val av material bidra till att 
minska processens klimatpåverkan. Att välja trä framför exempelvis betong skulle kunna 
minska den negativa klimatpåverkan som byggsektorn i dagsläget står för. Många 
forskningsstudier har därför genomförts för att kunna påvisa att så är fallet.  
2.3 Träbyggandets klimatfördelar  
Trähus har klimatfördelar under hela livscykeln. Trä lagrar koldioxid i form av kolföreningar 
vilket sker genom fotosyntes i växande träd. Under produktionsfasen (sågning och hyvling) 
krävs en relativt liten energimängd. Dessutom genereras biprodukter som kan utnyttjas som 
biobränsle. Under användningsfasen uppkommer ytterligare fördelar såsom lagring av 
koldioxid. Genom ersättning av icke förnybara råvaror för träbyggande kan man genom 
substitutionen minska koldioxidutsläppet.  Träbyggnationer kan hålla och användas länge, dels 
på grund av att de är lätta att bygga och renovera samt att trä är ett flexibelt material. Under 
träprodukternas slutfas kan de ersätta fossila bränslen i form av biobränsle (Svenskt Trä, 
2013). 
 
Det finns och har genom tiderna funnits ett intresse av att undersöka möjligheten att ersätta 
olika material med trä. Ett sätt att jämföra träprodukter med alternativa material är att använda 
LCA (Life Cycle Assesment). Det är en beräkning av alla påverkande faktorer som 
produkterna har på miljön, under sin livscykel. Syftet är att ta reda mängden resurser som en 
produkt förbrukar samt vilka och hur mycket utsläpp den orsakar. I Petersens och Solbergs 
studie från 2005 har ett antal kvantitativa analyser från Norge och Sverige som använt LCA 
sammanfattats. Detta för att jämföra miljöpåverkan mellan trä och alternativa material med 
avseende på växthusgasutsläpp, ekonomi och metodfrågor. Studierna i Petersens och Solbergs 
syntes visar att trä har mindre påverkan än andra konkurrerande material på den globala 
uppvärmningen, så länge trämaterialet inte deponeras efter användningsfasen. Vilket visar på 
vikten av träprodukternas avfallshantering. Trämaterialet har också fördelar beträffande 
energiförbrukning, utsläpp av svaveloxid, avfall och möjligheter att undvika användning av 
icke förnybara resurser(Petersen & Solberg, 2005).  
 
Skog och skogsprodukter spelar en viktig roll både genom att minska utsläpp och öka 
lagringen av kol, vilket många forskare är eniga om. Att öka användandet av trämaterial i 
konstruktioner är en potentiell möjlighet för att reducera nettoutsläppet av koldioxid, på grund 
av låg energiåtgång vid tillverkning (Gustavsson m fl. 2006). Återvinning av trämaterial och 
träförädlingsrester som ersätter fossila bränslen är faktorer som i högsta grad bidrar till att 
trämaterialet i byggnader kan anses ha en signifikant lägre energiåtgång och kolbalans 
(Gustavsson & Sathre, 2006). I en studie av The Edinburgh Centre for Carbon Management 
(2006) i Skottland undersöktes vilka utsläppsminskningar som kan åstadkommas vid val av trä 
som byggnadsmaterial. Mängden koldioxidutsläpp vid utvinning och produktion av materialet 
beräknades för tre olika byggnader innehållande både småhus och flervåningshus. Slutsatserna 
var att man genom materialvalet kan minska utsläppen av koldioxid med upp till 86 %, när 
man använder trä där det är möjligt på både insida och utsida av huset (ECCM, 2008). 
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Det har gjorts relativt få LCA studier på så kallade lågenergihus, speciellt i kalla klimat 
(Gustavsson m fl. 2010). Lågenergihus avser en byggnad som byggts enligt speciella 
designkriterier och syftar till att minimera byggnadens driftenergi (Sartori & Hestnes, 2007). 
Av de studier som utförts visar några att den operativa energin (energi att hålla huset i drift) 
framförallt bör beaktas. Andra studier menar att så mycket som 40-60 % av den totala energin 
används vid produktion och konstruktionsfasen. Då energin för att hålla husen i drift minskar 
med utvecklingen har det blivit viktigare att utreda andra faser av byggnadernas livscykel 
(Gustavsson m fl. 2010). 
 
Sammanfattningsvis är studierna eniga om att träbyggandet har klimatfördelar, ur olika 
perspektiv. Framförallt nämns emissionsutsläpp och ersättning av fossila bränslen som 
fördelar.  Träprodukternas avfallshantering tycks påverka klimatfördelarna och dess storlek i 
relativt stor omfattning.  
2.4 Standarder och miljö- och klimategenskapsklassningar av träprodukter 
Studien fokuserar på trähusindustrins kommunikation ur ett miljöperspektiv, därför behandlas 
ett avsnitt om förekommande standarder och miljö- och klimategenskapsklassningar. Att 
företag innehar en miljöklassning eller tar hänsyn till sådant vid husköp påvisar ett 
miljömässigt intresse, vars förekomst bland annat undersöks i denna studie. Dessutom ansågs 
miljöklassning vara ett relativt allmänt känt begrepp i samhället vilket gör att frågor kopplade 
till sådana ansågs lämpligt vid undersökningen av företag och kunder. Syftet med avsnittet är 
också att introducera läsaren och skapa en djupare förståelse inom ämnet.  
 
Syftet med en standard är att lösa olika tekniska hinder och underlätta den internationella 
handeln genom att införa gemensamma regler för utvärdering, praxis och åtgärder. The 
International Organisation of Standards (ISO) är den största utvecklaren och utgivaren av 
internationella standarder. Jämfört med certifiering och miljömärkning är standarder inte 
konkreta riktmärken men ger riktlinjer om hur certifiering och miljömärkning utformas (Räty 
m fl. 2012). Standarder kan ge olika typer av vägledning vid intern och extern 
miljökommunikation utifrån beprövade metoder för kommunikation (ISO, 2006). 
 
Environmental Product Declaration (EPD) är en typ av märkning inom ISO och kan kopplas 
till resultatet för produktens livscykelanalys (LCA) (ISO, 2006). EPD eller 
miljövarudeklaration är en summering av en produkts eller tjänsts miljöpåverkan under 
produktion och användande (Bergman m fl. 2014). LCA kan ge information om en byggnads 
naturresursförbrukning och klimatpåverkan, vilket kan jämföras med samma data för andra 
byggnader (Glaumann m fl. 2010). Inom ISO ingår också Carbon footprint (ISO, 2013). 
Carbon footprint eller en produkts koldioxidavtryck är en typ av verktyg för miljöklassning 
(ECCM, 2008). Syftet med miljöklassningen är att minska utsläpp av växthusgaser (Cobut m 
fl. 2013). Eco-Management and Audit Scheme (EMAS) är ett europeiskt miljöledningssystem. 
EMAS anses ställa högre krav och vara mer strikt jämfört med ISO 14001. Däremot liknar 
ISO och EMAS varandra med avseende på  syftet  att hjälpa företag att förbättra sin ekonomi 
och miljöpåverkan och  kommunicera sina miljömässiga förbättringar till intressenter (Räty m 
fl. 2012).  
2.4.1 Miljöklassning av byggnader i Sverige 
Enligt Sveriges Tekniska Forskningsinstitut (2015) är produktion av miljöklassade byggnader 
stigande i Sverige och utomlands. Miljöklassningssystemen skapar möjligheter för förbättring 
av byggbranschens nödvändiga miljöarbete och minska dess negativa påverkan på miljön. 
Styrmedel inom träbyggande som bidrar till att uppmärksamma miljöargumentet är relativt få.    
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Miljömärkningar som förekommer i mindre omfattning i Sverige är Miljöstatus för byggnader 
och Miljöbyggnad (Sveriges Tekniska Forskningsinstitut, 2015). Miljöstatus byggnader 
administreras av en ekonomisk förening med samma namn och vill främja tillämpningen av 
denna miljömärkning (MFB, 2011). Miljöbyggnad har utvecklats för svenska förhållanden, 
där byggnaden klassificeras i brons, silver och guld. Miljöbyggnad administreras av Sweden 
Green Building Council (SGBC, 2015). Att använda miljöklassning utvecklar miljöprestandan 
hos byggnader vilket kan skapa fördelar för både miljön, de boende och andra brukare av 
byggnaderna (Sveriges Tekniska Forskningsinstitut, 2015). Vissa byggföretag väljer att 
Svanenmärka. Byggnadsmaterial, enfamiljshus och flerfamiljshus är exempel på varor som 
kan märkas med Svanen. Svanens bedömning om vad som märks utgår ifrån produkternas 
möjlighet till miljövinster, där man bland annat studerar produktens miljöpåverkan under dess 
livscykel. Syftet med Svanenmärkning är att underlätta för konsumenterna att välja de 
miljövänligaste produkterna (Svanen, 2015). 
2.4.2 Konsumenters attityd till trä och miljöklassningar  
En studie av Skogsindustrierna undersökte allmänhetens attityder till trä (Tabell 2). Utifrån ett 
antal material fick respondenterna frågan om graden av miljövänlighet för respektive material. 
Trä och papper upplevs vara de mest miljövänliga materialen medan gummi och plast bedöms 
minst miljövänliga (Skogsindustrierna, 2014).  








Trä 6 78 
Papper 22 53 
Bomull 38 36 
Glas 29 33 
Betong 35 29 
Metall 46 20 
Gummi 64 10 
Plast 86 5 
 
Källa: Skogsindustrierna 2014 
 
Antalet tidigare studier om kommunikation kring skogsprodukters klimateffekter är 
begränsad. Dock finns ett antal kring konsumenters inställning till miljöcertifierade 
skogsprodukter. 
  
Olika studier om betalningsviljan för miljömärkningar visar på motstridiga resultat (Aguilar & 
Cai, 2010). Ozanne och Smith (1998) fann att cirka 18 % av husägarna i USA skulle föredra 
certifierade träprodukter framför icke certifierade alternativ. Grönroos och Bowyer (1999) 
rapporterade att 36 % av respondenterna i en studie i Chicago och 24 % i Minneapolis skulle 
betala mer för certifierat virke jämfört med andra träprodukter i deras hem (Aguilar & Cai, 
2010). Vid en konsumentstudie i Kanada hade deltagarna relativt lite kunskap om 
miljömärkning av träprodukter men trots detta angav alla att de var villiga att köpa förädlade 
certifierade trävaror i framtiden. De flesta ansåg att de skulle kunna betala lite mer för dessa 
produkter förutsatt att de har likvärdig kvalitet och design (Kozak m fl. 2004). Utbudet av 
miljö- och klimatmärkningar är stort vilket tyder på uppfattning om att det är en effektiv 
metod att förändra konsumenternas beteenden på. Men det saknas empiriska jämförelser om 
hur effektiva olika miljömärkningsprogram är. (Teisl m fl. 2002).  
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2.4.3 Tillämpning av miljöklassningar 
Användning av miljöklassning såsom Green building och EPD har fördelar beträffande 
möjligheten att jämföra träets miljöprestandan med andra material. Green building är 
specificerad för träprodukter. EPD kommunicerar information om miljön effektivt men 
används inte i så stor utsträckning. Företag som enbart satsar på PEFC (Programme for the 
Endorsement of Forest Certification) och/eller FSC (Forest Stewardship Council) samt ISO 
14001 bör vara medvetna om att dessa åtgärder kan bli ett minimikrav i framtiden. För att 
sticka ut i termer av miljövänlighet måste företagen åstadkomma mer för att lyckas med 
kommunikationen. Den nordiska träindustrin behöver arbeta mer med att utveckla 
marknadskommunikationen av träprodukters miljöprestanda och sätt att mäta detta (Räty m fl. 
2012).  
 
Vid användning av LCA inom byggsektorn förekommer det en kunskapslucka hos de 
yrkeskunniga inom branschen (Glaumann m fl. 2010). I de flesta länder i Europa finns ett fåtal 
personer som har en djupare kunskap och erfarenhet av byggnadsrelaterad LCA användning.  
Vanligaste tillämpningen av LCA i praktiken sker troligtvis genom jämförelser mellan olika 
byggmaterial med avseende på dess miljöpåverkan. De största orsakerna som bedöms påverka 
användningen av LCA är att resultaten ofta anses osäkra och komplexa. Grova uppskattningar 
används ofta av tillämpare av LCA då det uppkommer svårigheter med att ange exakta indata, 
vilket leder till osäkra resultat. I tidiga skeden bör man därför inte dra alltför stora slutsatser, 
om skillnaderna mellan alternativen är små (Glaumann m fl. 2010). Slutsatsen av ovanstående 
avsnitt är att EPD och LCA inte används fullt ut. Kunskap om användningen och svårighet att 
finna exakta indata vid byggnadernas inledande byggprocessen tycks delvis vara orsaken.  
2.5 Tidigare forskning om kommunikation av träets klimateffekter  
Tillgången på studier som behandlat kommunikation av träets klimateffekter är begränsad. 
Vilket styrker motiven för studiens angelägenhet och att mer forskning inom ämnet behövs. 
Studier som utrett kommunikation av andra faktorer eller mer övergripande används därför. 
Inledningsvis beskrivs kommunikation och miljökommunikation med efterföljande 
fördjupning av vad som är viktigt för att lyckas med detta. 
 
Begreppet kommunikation innebär en transport eller omplacering av något från en plats till en 
annan och har sitt ursprung i latinets ”communis” vilket betyder gemensam. Syftet med 
kommunikation är att exempelvis åsikter och upplevelser blir gemensamma och skapar 
möjligheter för individers anpassning till sin miljö (Nowak & Wärneryd, 2001). 
Kommunikation om klimat har ökat och intresset för miljön sprids på olika sätt. Intresset för 
klimatets problematik har gjort att begreppet miljökommunikation tilltalar (Cox, 2006).  
 
Enligt ISO:s definition (2006) är miljökommunikation en process som organisationer bedriver 
för att tillhandahålla och få information. Dessutom förs en dialog med interna och externa 
intressenter för att uppmuntra till en gemensam förståelse för exempelvis miljöfrågor. 
Miljökommunikation är en process där man delar information för att bygga upp ett förtroende, 
skapa trovärdighet och partnerskap, öka medvetenheten och för utnyttjande vid 
beslutsfattande. I en kommunikation ingår bland annat envägs- och tvåvägskommunikation. 
Det förstnämnda uppstår när en organisation distribuerar information såsom en 
miljöredovisning utan möjlighet till frågor eller diskussion med mottagarna. 
Tvåvägskommunikation uppkommer vid ett utbyte av information och idéer mellan 
organisationer och dess intressenter. Miljökommunikation är en av de mest centrala frågorna 
hos en organisation/företag även om det inte infört något miljöledningssystem, då det kan 
relateras till organisatoriska värden (ISO, 2006).  
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Det finns en kunskapsbrist beträffande vilken typ av miljöinformation som kan understödja en 
effektiv kommunikation med företagens kunder. Miljömedvetenheten hos kunderna tros dock 
vara relativt låg men högre hos industriella och offentliga kunder (Räty m fl. 2012). 
Trämaterialets förnybarhet är viktig information att koppla till träprodukterna genom hela 
värdekedjan. Materialets hållbara ursprung är ett kriterium som används för att utvärdera en 
byggnad där skogscertifiering spelar en viktig roll. Däremot verkar kunderna inte ta så stor 
hänsyn till om produkterna kommer från ett hållbart skogsbruk utan är mer bekant med 
generella miljöklassningar. Miljöklassningarna möjliggör en jämförelse mellan träprodukter 
och icke träprodukter vilket tilltalar kunderna (Räty m fl. 2012). 
 
För att lyckas med en miljöorienterad kommunikation till allmänheten bör företagen ta reda på 
och hantera allmänhetens förväntningar med avseende på denna information. Därefter är det 
viktigt att kommunikatören levererar ett meddelande som är förenligt med förväntningarna. 
Att lyckas få en överensstämmelse mellan allmänhetens förväntningar och meddelandets 
utformande leder till högre förtroende för meddelandets källa och kan därmed vara nyckeln till 
en framgångsrik miljökommunikation (Rabinovich m fl. 2012). Genom att utforma 
kommunikationens meddelande så att man inte framhäver klimatförändringens negativa 
effekter kan människor känna sig kapabla och villiga att agera även om osäkerheterna består. 
Detta belyser vikten av miljökommunikationens innehåll och utformning beträffande 
osäkerheterna kring klimatförändringar (Morton m fl. 2011). Om man trots allt kommunicerar 
negativa effekter och hot av klimatförändringen bör man se till att informationen är en nyhet 
som fångar intresset (Scannell & Grifford, 2013). Träindustrin spenderar mindre resurser på 
att öka allmänhetens medvetande om deras produkter jämfört med plast-, betong- och 
stålindustrin. Detta kan vara en barriär för träbaserade konstruktionsbyggen och därmed en 
ökad användning av trä (Mahapatra & Gustavsson, 2009).  
 
Sammanfattningsvis finns flera faktorer som företag ska beakta för att lyckas med 
miljökommunikationen till kunderna. Att informationens innehåll och utformning tilltalar 
kunderna, att informationen överensstämmer med mottagarnas förväntningar, att inte 
framhäva klimatförändringarnas negativa effekter, koppla till generella miljöklassningar som 
är bekanta för kunderna och informera om trämaterialets förnybarhet är enligt tidigare studier 
faktorer som kan bidra till en lyckad miljökommunikation för både företag och kunder.  
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3 Teori  
Studiens huvudfråga omfattar kommunikation och informationsutbyte av träets klimatfördelar 
mellan företag och kunder. I detta fall är sändarna företag inom trähusindustrin och 
mottagarna kunder till trähus. Därför utgör modeller och teorier kring kommunikation den 
teorimässiga basen för studien. Detta kompletteras med strategisk teori såsom resurser och 
förmågor både ur ett resursbaserat och naturresursbaserat (NRBV) synsätt då miljöprestanda 
och miljöarbete knyter an till konkurrensstrategi. Corporate Social Responsibility utgör också 
en kompletterande teori. Detta eftersom den relaterar till relationer mellan aktörer vilket 
uppstår vid en kommunikation och kan underlätta förståelsen för motivation och mål med 
kommunikationen.  
3.1 Kommunikation och miljökommunikation  
Utmaningen kring globala klimatförändringar kräver alltmer förändringar av samhället och 
mål för att minska utsläppen. För att uppnå målen att minska utsläppen behöver allmänheten 
få ett större engagemang för klimatförändringarna samt anamma ett proaktivt miljömässigt 
beteende. Att engagera allmänheten i klimatförändringarna är en stor utmaning och något som 
behöver förbättras (Corner & Randall, 2011). 
 
Ömsesidighet är en viktig beståndsdel inom kommunikation (Hallgren & Ljung, 2005). En väl 
fungerande och planerad extern och intern kommunikation leder ofta till ett lyckat miljöarbete. 
Det är också viktigt att de olika målgrupperna får rätt typ av information och i rätt tid, detta 
kan påverka hur man som företag lyckas med sitt miljöarbete på både lång och kort sikt 
(Larsson & Rosengren, 1995). Att påverka hur man talar kallas metakommunikation. Meta 
betyder att man höjer sig till en mer överordnad nivå, vilket gör att man vid en 
metakommunikation kan kommunicera om hur man kommunicerar. Detta kan vara användbart 
om det uppstår problem under ett samtal såsom bedömning av innehållets trovärdighet och vid 
uppkomna konflikter (Hallgren & Ljung, 2005). För att bygga upp en 
marknadskommunikation på ett företag är det viktigt att företagens marknads- och 
informationsansvariga samordnar insatserna för detta. Detsamma gäller för kommunikationen 
i stort, den måste samordnas för att bli effektiv. Detta underlättas genom att företagens ledning 
har uppsatta mål och en plan för kommunikationen. Att utarbeta en kommunikationspolicy 
(riktlinjer för arbetet och ansvarsfördelning), kommunikationsstrategi (tillvägagångssätt på 
lång sikt för att uppnå målet) och kommunikationsplan (mål och åtgärder) på ett företag är 
därför lämpligt (Eriksson, 1998). 
 
Miljökommunikation innebär att människor kommunicerar om hur de handlar och påverkar 
varandra exempelvis hur de påverkar miljön samt varandras situationer. Situationen kan liknas 
vid ett skådespel där sändare och mottagare försöker påverka varandra och den situation man 
för tillfället befinner sig i (Hallgren & Ljung, 2005). Inom hållbar utveckling är 
miljökommunikationen betydelsefull då den bidrar till en samsyn om  miljöaspekter och att 
diskussionen om vilka externa och interna förändringar som krävs hålls levande (Magnusson 
& Olsson, 2011). 
 
På grund av tidigare brister beträffande miljökommunikationens trovärdighet, började 
konsumenterna ställa högre krav på att tjänster och produkter  var miljöanpassade och att det 
fanns garantier. Med tidens gång har antalet kunder som kräver hög saklighet i 
miljökommunikationen ökat vilket företagen måste ta i beaktande för att lyckas tilltala dem. 
För att kunna utveckla miljöarbetet inom ett företag krävs dessutom att företagens ledning och 
personal har ett intresse av sådant vilket kräver både kunskap och utbildning (Hallström m fl. 
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1997). Den mest effektiva processen för miljökommunikation kan uppnås vid löpande 
kontakter med organisationens interna och externa intressenter (ISO, 2006).  
 
Marknadsföring av en miljöanpassning ska vara trovärdig, konsekvent och kontinuerlig. 
Trovärdighet kan vara miljökommunikationens viktigaste egenskap. För att utnyttja 
kommunikationen som ett konkurrensmedel måste man veta om konsumenterna påverkas av 
de miljöargument som företagen förmedlar samt vilka argument som tilltalar dem (Hallström 
m fl. 1997). 
3.2 Kommunikationsmodeller 
Syftet med att studera kommunikation på olika nivåer är att skapa en förståelse för hur man 
kan förbättra processens effektivitet och noggrannhet (Fiske, 1997). Som ett hjälpmedel för att 
kunna hantera informationsarbetets komplexitet har olika modeller och teorier utvecklats. En 
sådan modell (Figur 1) innehåller fyra huvudkomponenter och beskriver 
informationsverksamheten där en sändare via ett meddelande och kanal förmedlar en 
mottagare med syfte att uppnå en önskad effekt (Nitsch, 1998). Med sändare syftar man på 
den som utför kommunikationen av ett meddelande. Vilket sker via en kanal som är den 
metod som används för att förflytta meddelandet mellan sändaren och mottagaren (Nowak & 
Wärneryd, 2001). Meddelandets uppgift är att framkalla uppmärksamhet hos mottagarna inom 
ett medium, skapa avsedda uppfattningar hos mottagarna angående kommunikationsobjektet 
samt skapa avsedda förändringsreaktioner hos mottagarna. Med effekt menar man de 
reaktioner som uppstår hos mottagaren med avseendet på det meddelande som mottagits 
(Nowak & Wärneryd, 2001).  
 
 
Figur 1. Den klassiska kommunikationsmodellen (Nitsch, 1998). 
Kommunikationsmodellen har dock bristen att ha ett starkt sändarperspektiv vilket gör att 
informationsverksamheten framställs som enkelriktad. Mottagarna och deras perspektiv 
tenderar att glömmas bort, vilket kan resultera i att anpassningen till dessa uteblir och 
sändaren får därför svårt att nå fram med informationen till mottagaren. Om mottagaren inte 
uppfattar informationen som relevant för dem tenderar de att sålla bort information som riktas 
mot dem (Nitsch, 1998). Den klassiska kommunikationsmodellen påminner om 
masskommunikation. Masskommunikationen är enkelriktad, indirekt, offentlig och riktas till 
relativt många mottagare vid ungefär samma tidpunkt (Nowak & Wärneryd, 2001).  
 
Relevansmodellen (Figur 2) framställer att informationsverksamheten är ett sammanträde 
mellan sändaren av informationen och en mottagare som söker information och det sker ett 
utbyte mellan dem. Därmed kan man säga att informationen i relevansmodellen flödar i en 
dubbelriktad process (Nitsch, 1998). Processen främjar engagemang från samhällen vilket kan 
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medföra att de blir mer benägna att vidta åtgärder. Deltagande kommunikationsmodeller bör 
förespråkas samt syfta till att främja människors förmåga att agera kollektivt (Brulle, 2010). 
 
 
Figur 2. Relevansmodellen (Nitsch, 1998). 
 
Kommunikation enligt relevansmodellen förutsätter följande villkor: 
 
 Att innehållet i informationen tar hänsyn till upplevda behov hos målgruppen. 
 Att informationens tillgänglighet anpassas efter de möjligheter och förutsättningar som 
målgruppen har. 
(Nitsch, 1998) 
3.2.1 Att nå fram med informationen 
”Engagemang föder kunskap, som ger ytterligare engagemang. Och omvänt gäller att brist på 
engagemang förstärker okunskap, som låter oss förbli oengagerade”(Nitsch, 1998, s. 22). 
 
Citatet kan kopplas till utbyte av miljöinformation och visar att det kan vara komplext som 
sändare att lyckas förmedla sitt budskap. Eftersom mottagare av information lätt kan ignorera 
denna om den inte är tilltalande så är det viktigt att sändaren är noggrann med att den passar 
mottagarna (Riis Olsson & Olsson, 2003). Man ska försöka få mottagaren att känna igen sig i 
informationen och relatera den till vardagliga problem och värderingar. Sannolikheten att vilja 
ta del av den information som riktas mot en mottagare är större om man tror sig få ett utbyte 
av den i en kommunikationsprocess. Själva meddelandet kan ge en större effekt på mottagaren 
om den innehåller tydliga slutsatser. Betydelsen och effekten av vilken kanal som väljs beror 
på de förutsättningar som ges i form av innehållet i meddelandet och egenskaper hos 
mottagaren (Nowak & Wärneryd, 2001).  
 
För att i efterhand kontrollera hur resultatet för informationsåtgärden blev kan man använda 
effektmätning som påvisar effekten av ett antal meddelande som sänts ut. Syftet kan vara att 
kontrollera om man nådde önskat resultat, en analys för att försöka inse varför det gick som 
det gick samt som beslutsunderlag för likande åtgärder. Effektmätning kan ske genom olika 
minnesfrågor och kunskapstest (Nowak & Wärneryd, 2001).  
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3.2.2 Promotionmixen 
Det finns olika kanaler för att föra fram företagens meddelande till kund. Promotionmixen 
utgår ifrån fyra väsentliga kanaler: personlig försäljning, reklam, public relations (PR) och 
försäljningskampanjer. Kanalernas betydelser varierar beroende på produkter, företag och 
industri. Försäljningskampanjer och reklam förkommer oftare inom konsumentmarknader och 
används ofta inom lansering. Försäljning och PR används i större utsträckning för 
kommunikation av information till intressenter och kunder. Den personliga försäljningen kan 
anses betydelsefullare för den industriella marknadsföringen. Dessa fyra 
marknadsföringskanaler är inte de enbart förekommande på marknaden, utan kan även ske via 
ytterligare medium (Peattie, 1998).  
3.3 Resurser och förmågor 
3.3.1 Resursbaserat synsätt 
Motivet till utnyttjandet av ett resursbaserat synsätt är att studien vill utreda om företag inom 
trähusindustrin har förmågan att utnyttja trämaterialets miljömässiga fördelar som en resurs i 
sin kommunikation till kund. Vilket kan leda till konkurrensfördelar. Denna teori skapar 
förutsättningar för en ingående utredning av detta. 
 
Ett företags resurser är produktiva tillgångar som ägs av företaget. Det finns tre typer av 
resurser, materiella, immateriella och humana. Materiella resurser är lättast att identifiera och 
värdera och kan bestå av exempelvis pengar och material. Immateriella resurser är ofta mer 
värdefulla för företagen och kan vara rykte, teknik och kultur. Humana resurser innefattar 
kunskaper och produktiva ansträngningar som de anställda erbjuder organisationen. Exempel 
på resurser är kunskaper om hur man gör något, kapacitet för kommunikation och samarbete. 
En resurs i sig själv kan inte skapa konkurrensfördelar utan resurserna måste arbeta 
tillsammans för att åstadkomma organisatoriska förmågor. Förmågor handlar om vad företaget 
kan göra. Exempel på förmågor är att svara på kundernas efterfråga, bygga upp ett gott rykte 
och produktutveckling (Grant, 2013).  
 
Företagens strategi består av att matcha sina resurser och förmågor så att de skapar 
möjligheter att sticka ut i den externa miljön (Grant, 2013). Via forskningen finns bevis på att 
företag som arbetar med hållbarhet, det vill säga har förmågan att göra detta, får en ökad 
lönsamhet och värdeutveckling. Vilket delvis kan bero på att investerare och kunder gärna 
sållar ut företag som är mer hållbara (Olausson, 2010).  
 
Figur 3 visar att ett företags resurser och förmågor kan leda till konkurrensfördelar, om de 
utnyttjas på rätt sätt. Först identifierar man sina resurser och därefter sina förmågor, för att 
sedan värdera dem och komma fram till vilka resurser och förmågor som är företagets styrkor 
respektive svagheter. Tillsammans med kommunikation om företagets ”key success factors” 




Figur 3. Koppling mellan ett företags resurser, förmågor och konkurrensfördelar (Grant, 2013). 
3.3.2 Naturresursbaserat synsätt  
Denna teori bygger vidare på det resursbaserade synsättet och utnyttjas eftersom företagens 
konkurrensfördelar också kan kopplas till deras miljöarbete, vilket passar väl in i studiens 
ämnesområde. Istället för att företagens konkurrensstrategier beror på organisationens resurser 
och förmågor kan man ha ett naturresursbaserat synsätt (Chan, 2005). Ett företags natural 
resource based view (NRBV) är en teori om konkurrensfördelar baserade på ett företags 
relation till den naturliga miljön. NRBV innehåller tre sammankopplade strategier: att 
förbygga föroreningar, skapa god produktförvaltning och en hållbar utveckling. Den 
miljömässiga drivkraften för den förstnämnda strategin är att minimera utsläpp, spillvatten och 
avfall. Nyckelresursen för att uppnå detta är kontinuerlig förbättring och konkurrensfördelar 
kan uppnås med hjälp av lägre kostnader. Strategin för produkthantering drivs av viljan att 
minimera kostnader för produkternas livscykler. I strategin för hållbar utveckling vill man 
minimera miljöbelastningen under företagens tillväxt och utveckling. En betydande resurs i 
denna strategi är en gemensam vision (Hart, 1995).  
3.4 Corporate Social Responsibility 
Corporate Social Responsibility (CSR) är ett begrepp inom organisation- och 
företagsverksamheten som handlar om att ta ansvar med avseende på miljömässiga, sociala 
och etiska aspekter i samhället, på frivillig basis. Ansvarstagande som dagens företag 
innefattar sociala och etiska, ekonomiska och miljömässiga sådana. Inom det sociala och 
etiska ansvarstagandet innefattas exempelvis jämställdhet, samhällspåverkan och 
produktansvar. Det ekonomiska ansvarstagandet innefattar ekonomisk lönsamhet på lång sikt 
samt att företagens ekonomiska redovisning är öppen och inkluderar företagets vidtagna 
åtgärder inom CSR. Miljömässigt ansvarstagande handlar om föroreningar och utsläpp, 
energianvändning och avfallshantering. CSR kan öka verksamhetens värde, vara en strategisk 
resurs samt bidra till företagets utveckling (CSRguiden, 2015).  
 
Enligt Crowther & Aras (2008) är CSR ett koncept där företag integrerar sociala och 
miljömässiga problem i företagets affärsverksamhet och interaktion med sina intressenter på 
en frivillig basis. Eftersom det är svårt att definiera och fastställa aktiviteter kopplade till CSR 
finns tre principer som tillsammans innefattar detta. Dessa består av hållbarhet, 
ansvarstagande och öppenhet. Hållbarhet syftar till att samhället inte ska konsumera mer 
resurser än vad som genereras (Crowther & Aras, 2008). Ansvar är att företagen ska ta ansvar 
för sina aktiviteter och effekter på den externa miljön (Crowther & Aras, 2008). Företagets 
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rapportering och information ska vara begriplig för alla berörda parter, relevant för 
mottagarna, tillförlitlig med avseende på mätnoggrannhet och objektivitet samt jämförbar 
både över tid och med andra organisationer (Crowther & Capaldi, 2008). Med öppenhet 
menas att alla effekter av företagens aktiviteter ska vara synliga (Crowther & Aras, 2008). 
 
CSR kan vara mer än en kostnad, begränsning och en bra gärning. Det kan vara en källa till 
olika möjligheter, innovation och konkurrensfördelar. Strategiskt kan CSR bidra till sociala 
framsteg i samhället om företagen använder sina betydande resurser, expertis och insikter i 
aktiviteter som skapar nytta för samhället (Porter & Kramer, 2006). Ur ett affärsinriktat 
perspektiv finns fyra argument för att utnyttja CSR i praktiken. Vilka är att CSR kan skapa 
fördelar med avseende på riksminimering och kostnader, effekterna kan skapa 
konkurrensfördelar, påverka ett företags rykte och legitimitet och  bidra till skapande av 
vinnande situationer för samhälle och företag (Carroll & Shabana, 2010). Tidigare forskning 
visar att allmänheten har ett starkt stöd för CSR då de anser att företag bör ta mer än ett 
ekonomiskt ansvarstagande för verksamheten. Företagen har ett långsiktigt egenintresse av 
socialt ansvarstagande och vilja att verka i ett hälsosamt klimat både idag och i framtiden 
(Carroll & Shabana, 2010).  
 
Hittills har avsnittet handlat om kommunikation av CSR genom envägskommunikation men 
eftersom begreppet kommunikation i större utsträckning handlar om en dialog mellan olika 
parter introduceras även flervägskommunikation. Exempel på strategier för 
flervägskommunikation av CSR är att påverka beteende och attityder hos externa aktörer 
genom återkoppling och förhandling/övertalning, i dialog mellan företag och intressent. 
Kommunikation av ansvarstagandena ska handla om en ständig dialog med intressenter, vilket 
skapar högre trovärdighet (Grafström m fl. 2009).  
3.5 Teoretiskt ramverk för studiens frågeställningar 
Teorier om kommunikation och dess olika komponenter utgör det övergripande ramverket för 
att besvara studiens frågeställningar. Studien handlar om att utreda i vilken omfattning 
kommunikation av träbyggandets klimatfördelar sker samt informationens innehåll och effekt. 
Detta för att upptäcka eventuell förbättringspotential inom området. Två 
kommunikationsmodeller används, den klassiska kommunikationsmodellen (envägs-
kommunikation) och relevansmodellen (tvåvägskommunikation) enligt Nitsch (1998). 
Dessutom inkluderas begrepp om miljökommunikation, promotionsmixen, kommunikations-
meddelande samt informationskommunikationen. Vidare baseras studien på teori om resurser 
och förmågor. Utifrån denna teori analyseras om företagen utnyttjar sin resurs i form av en 
produkt med klimatfördelar. Som komplement till det resursbaserade synsättet tas även det 
naturresursbaserade synsättet (NRBV) upp. CSR knyter an till konkurrensstrategi och 
relationer mellan företag och samhälle. Att arbeta med CSR fokuserar också på intressenterna 
där kommunikationen spelar en viktig roll. Både NRBV och CSR beskriver motiv för att 
kommunicera klimatfördelar och därför lämpar sig teorierna väl då delar av studiens 
frågeställningar fokuserar på detta. Figur 4 visar studiens teoretiska ramverk. Genom en 
kombination av olika kommunikationsteorier och modeller med komplement av teorierna 




Figur 4. Studiens teoretiska ramverk. 
 
 23
4 Metod  
4.1 Studiens arbetsgång  
Arbetsprocessen inleddes med att utarbeta studiens syfte, frågeställningar och avgränsningar. 
Därefter gjordes en litteraturgenomgång som mynnade ut i en bakgrund och utredning av 
tidigare forskning inom ämnesområdet. Ett teoretiskt ramverk för den specifika studien med 
utgångspunkt ifrån studiens syfte och frågeställningar tillsammans med vald teori utfördes 
därefter. Metod för genomförandet bestämdes, vilket resulterade i företagsenkät 1 och 2 och 
kundintervjuer. Efter insamlandet av data sammanställdes resultatet med tillhörande analys för 
att därefter leda till en diskussion. Utifrån tillvägagångssättet utarbetades ett antal slutsatser 
och rekommendationer baserat på studiens resultat. I Figur 5 illustreras studiens övergripande 
arbetsgång. 
 
Figur 5. Studiens övergripande arbetsgång. 
Metodavsnittet inleddes med att utifrån studiens teoretiska ramverk (Figur 4) och 
frågeställningar utarbeta planen för studiens metod. För att besvara studiens frågeställningar 
krävdes datainsamling från företag inom trähusindustrin och kunder till trähus, vilket gjorde 
att båda dessa grupper innefattades i studien. Undersökningen av sändarna skedde med hjälp 
av enkäter och mottagarna via intervjuer. Motiven till att företag inom trähusindustrin 
undersöktes var att frågor kring om och hur klimatfördelarna kommuniceras, målsättningen 
med kommunikationen och vad som kommuniceras ville undersökas. Utan företagens 
uppfattningar kring detta skulle frågeställningarna inte kunnat utredas. För kundgruppen var 
motiven att inkludera även dessa att ta reda på om de upplevt att de fått information om 
klimatfördelar med träbyggande från företagen, vilka klimatfördelar som tilltalar dem i störst 
utsträckning samt på vilket sätt de vill bli informerade. Precis som för företagen  hade dessa 
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frågeställningar inte kunnat undersökas om kunderna inte inkluderats i studien. Med hjälp av 
de kompletterande teorierna om resurser och förmågor samt CSR till huvudteorin om 
kommunikation utarbetades ett antal frågeställningar till företag- och kundgruppen (Bilaga 1 
och 2).  
4.2 Flermetodsforskning 
I denna studie utnyttjas både en kvantitativ- och kvalitativ metod genom enkäter och 
telefonintervjuer. Kvantitativ metod användes för att få ett övergripande resultat för företagen 
inom trähusindustrin och trähuskunderna. Kvalitativ metod användes för att få en djupare 
förståelse för företagens och kundernas situation. Motivet till flermetodsforskning var att 
kvantitativ och kvalitativ metod kompletterade varandra i form av en bred och djup överblick 
av företagens och kundernas uppfattningar. Datainsamlingen från företagen och kunderna gav 
resultat av både kvantitativ och kvalitativ karaktär. 
4.3 Datainsamlingsmetoder 
4.3.1 Kvantitativ och kvalitativ 
Styrkan för den kvantitativa metoden är att den kan ge ett övergripande resultat. Detta 
eftersom datainsamlingen använder olika källor och att metoden skapar förutsättningar för 
statistiska generaliseringar. Nackdelar är att möjlighet till individuell anpassning saknas och 
materialet kan därför bli ytligt (Holme & Solvang, 1997). Vid svarsalternativens utformning 
kan man använda olika mätskalor (Christensen m fl. 2010). Utformandet av studiens 
enkätfrågor har skett utifrån nominal- och ordinalskalor vilket påverkar valet av bearbetning 
av insamlad data. (Christensen m fl. 2010). Fördelen med en kvalitativ metod är att den kan 
visa en helhetsbild och en ökad förståelse för något. Svagheten är svårigheten att få ett 
övergripande resultat från olika källor. Det finns goda förutsättningar att göra relevanta 
tolkningar, dels på grund av metodens flexibilitet och den nära kontakten med respondenten 
(Holme & Solvang, 1997). 
 
Studiens webbenkäter med företag och telefonintervjuer med kunder tenderar att ligga 
mittemellan kvantitativ och kvalitativ metod. Frågorna i webbenkäten är av kvantitativ 
karaktär men urvalet av respondenter har gjort det svårt att generalisera resultatet till företag 
inom trähusindustrin. Kvalitativa tolkningar av företagsgruppen åstadkoms genom 
respondenternas möjlighet att komma med egna kommentarer på enkätfrågorna. 
Frågeformuläret för telefonintervjuerna innehöll framförallt strukturerade frågor av kvantitativ 
karaktär men genom intervjuerna skapades även möjligheter för kvalitativa resultat genom 
följdfrågor, öppna svar och en ökad förståelse för respondenten. På grund av blandningen av 
kvantitativ och kvalitativ metodik uppkom resultat av båda typer. 
 
Webbenkäter valdes för att kunna innefatta ett stort antal respondenter i hopp om att resultatet 
ska avspegla verkligheten i så stor utsträckning som möjligt. Det ansågs också lämpligt med 
avseende på svarsfrekvensen. Studien syftar framförallt till att bidra med rekommendationer 
till trähusindustrin och det ansågs därför lättare att motivera företagen att besvara studiens 
frågeställningar. Därför gjordes bedömningen att det inte skulle bli alltför svårt att få svar via 
enkät av företagen jämfört med kundgruppen där det inte på samma sätt gick att motivera 
varför deras bidrag skulle skapa nytta för dem. Motivet till telefonintervjuer med kundgruppen 
var att få en djupare förståelse för deras uppfattningar och åsikter kring frågorna, utan att 
behöva innefatta ett alltför stort antal respondenter. Att intervjuerna skedde via telefon och 




Urval handlar om valet av vilka som ska svara på en studies frågeställningar utifrån vad 
studiens utredare har bestämt (Kylén, 2004). Antalet respondenter att innefatta i sitt urval 
beror enligt Bell (2000) på undersökningens tidsram. Vid studiens urval användes ett icke 
sannolikhetsurval som till viss del påminner om snöbolls- och strategiskt urval. 
4.4.1 Sannolikhetsurval och icke sannolikhetsurval 
Det finns två urval att välja på, sannolikhetsurval och icke sannolikhetsurval. Skillnaden 
mellan urvalen är att vid ett icke sannolikhetsurval så har alla enheter i en population inte lika 
stor chans att komma med i undersökningen. Valet av ett icke sannolikhetsurval för 
enkätundersökningen grundar sig i att respondenter med viss kunskap inom området 
efterfrågades. Christensen m fl. (2010) menar att detta kan vara en lämplig anledning  att välja 
ett icke sannolikhetsurval, när sådana faktorer spelar en större roll än statistisk 
representativitet. Urvalet för kundintervjuerna klassas som ett icke sannolikhetsurval eftersom 
författaren valde ut potentiella respondenter att kontakta, utifrån en kontaktlista, skapad av 
Umeå Kommun. Däremot har själva urvalet för kontaktlistan en viss slumpmässig karaktär 
eftersom Umeå Kommun och inte författaren gjorde detta utifrån tillgänglig information. 
Detta bidrog till en blandning av kunder med avseende på trähusleverantör och vart de 
geografiskt befann sig uppnåddes, vilket troligtvis bidrog till ett mer representativt resultat. 
Enligt (Bell, 2000) kan det vara svårt att åstadkomma generaliseringar vid mindre 
undersökningar utan man får göra så gott man kan utifrån förutsättningarna. Icke 
slumpmässiga urval kan därför vara aktuella så länge man är noga med att beskriva urvalets 
tillvägagångsätt och förståelse för begränsningarna. Detta har tagits i beaktning och stor vikt 
har lagts vid att noggrant beskriva delundersökningarnas genomförande i avsnitt 4.5.  
4.5 Delundersökningarnas genomförande 
4.5.1 Företagsenkät 1  
Avsikten med företagsenkät 1 var att få en uppfattning om vad företag inom trähusindustrin 
ansåg i frågor kopplade till marknadsföring av träbyggandets klimatfördelar till kund. Genom 
att företagens svar på dessa enkätfrågor undersöktes kunde studiens frågeställningar utredas ur 
ett företagsperspektiv. 
 
Frågeformuläret för företagsenkät 1 (Bilaga 1) utformades med stöd av studiens 
frågeställningar och teoretiska ramverk (Figur 4). Inledningsvis omfattades frågorna av typ av 
hustillverkare, det vill säga småhus, flervåningshus eller båda. Detta för att se spridningen 
bland respondenterna. Därefter fick de svara på omfattning beträffande marknadsföring av 
klimatfördelar med träbyggande inom trähusindustrin och därefter vad de ansåg i frågan med 
avseende på deras eget företag.  Sedan ställdes frågan om företagets målsättning med 
marknadsföringen samt på vilket sätt man informerar kunden om detta. För att få en 
uppfattning om innehållet i kommunikationen ställdes en fråga om detta samt vilka 
klimatfördelar som de ansåg tilltala kunderna i störst utsträckning. För att ta reda på vad 
företagen ansåg kring vad som är viktigast angående informationen för att intressera 
mottagarna ställdes även denna fråga. Enkäten avslutades med en öppen fråga med möjlighet 
att komma med egna kommentarer inom ämnet. 
 
Företagsenkät 1 konstruerades genom Netigate, en hemsida där man kan skapa och distribuera 
webbenkäter (Netigate, 2015). Enkäten byggdes upp med frågor, svarsalternativ och möjlighet 
till egna kommentarer. Den första och inledande delen av enkäten innehöll en presentation av 
studiens syfte, antalet frågor, konfidentialitet och ungefärlig tidsåtgång. Detta för att informera 
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respondenterna och motivera dem att besvara enkäten. Enkäten är standardiserade och till stor 
del helt strukturerad. Standardisering innebär att enkätens frågeställningar kommer i en viss 
specifik ordning och är lika för alla respondenter. En strukturerad enkät har utarbetade 
svarsalternativ vilket kan underlätta administration, datainmatning och analys (Christensen m 
fl. 2010). Motiv till standardisering och strukturering var att skapa möjligheter för jämförelser 
inom företagsgruppen och med kundgruppen. 
 
Enligt (Bell, 2000) är det bra om enkäten kan skickas på ett pilottest innan den sänds ut till 
respondenterna, detta för att försäkra sig om att instruktioner, frågor och eventuella 
svarsalternativ är konstruerade på ett begripligt sätt, undvika oväsentliga frågor samt se hur 
lång tid det tar att genomföra enkäten. Efter enkätens konstruktion skickades den till studiens 
handledare på Institutionen för skogens produkter och Svenskt Trä. De återkom därefter med 
kommentarer och förslag på förbättringar av enkäten.  
 
Företagsenkät 1 är ett icke sannolikhetsurval och påminner om ett snöbollsurval. Möjlighet till 
en datainsamling som man bara inte vill missa uppstår vid ett sådant urval och med målet att 
nå ett mindre antal respondenter som anses lämpliga för studien. Dessa personer används 
senare för att få kontakt med ytterligare potentiella respondenter (Bryman, 2011). 20 
representanter från cirka 15 företag som står för ungefär 60-70 % av marknaden inom 
trähusbranschen tillfrågades att besvara enkäten. Dessa representanter uppmanades även att 
erbjuda annan lämplig personal att besvara enkäten.  
 
Enkäten distribuerades genom ett nätverk som koordineras genom Svenskt Trä. Studien 
presenterades på ett möte och även den webbenkät som skapats för företagen. Motivet till 
distribution genom nätverket var att acceptansen för enkäten ansågs fördelaktig. En 
presentation, informationsblad och länken till enkäten tilldelades gruppen vid mötet. De 
ombads också ta med informationen till sitt företag och be lämpliga anställda besvara enkäten. 
Länken skickades också i efterhand till deltagarna på mötet för att påminna och förenkla 
möjligheten att komma åt och vidarebefordra enkäten. Ett påminnelsemejl skickades efter två 
veckor. Motiv till att företagsenkät 1 genomfördes var att det ansågs som en ypperlig 
möjlighet att nå lämpliga och stora företag på marknaden. Dessutom kunde representanterna 
tilldela enkäten till personal som var lämpliga och kunniga inom området vilket kan vara svårt 
att åstadkomma som utomstående. Detta kan ha bidragit till att svaren ifrån dessa respondenter 
har en god kvalitet och relevans. Företagsenkät 1 pågick 25/2 - 23/3 2015. Respondenternas 
svar samlades in och sammanställdes automatiskt i ett gemensamt dokument via Netigate.  
4.5.2 Företagsenkät 2 
Avsikten med företagsenkät 2 var att få en större överblick av trähusindustrins uppfattningar 
kring studiens frågeställningar ur ett företagsperspektiv. Detta genom att inkludera fler 
respondenter. Företagsenkät 2 är därför en kompletterande datainsamling till företagsenkät 1. 
Företagsenkät 1 och 2 (Bilaga 1) är identiska och konstruerades på samma vis via Netigate. 
Kontroll av enkäten och dess frågor skedde därför via samma personer som för företagsenkät 
1 och respondenterna fick samma inledande information om studien och enkäten.  
 
Företagsenkät 2 är ett icke sannolikhetsurval och påminner om ett strategiskt urval vilket 
enligt Christensen m fl. (2010) innebär att studiens utredare gör urvalet från en målpopulation. 
Urvalet kan vara heterogent eller homogent. Ett heterogent urval innebär att målet med urvalet 
är att få en så stor blandning av respondenter som möjligt vilket kan bidra till att likheter och 
skillnader inom urvalet kan utredas (Christensen m fl. 2010). Målet med urvalet för 
företagsenkät 2 var att åstadkomma heterogenitet eftersom målpopulationen, det vill säga 
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företag verksamma inom trähustillverkning ansågs vara en relativt heterogen grupp. Dessutom 
ville eventuella likheter och skillnader mellan de olika företagen undersökas och därför 
passade ett heterogent urval bättre.  
 
Den egentliga skillnaden mellan företagsenkät 1 och 2 var urvalet. Målet med urvalet för 
företagsenkät 2 var att samla in data från olika typer av företag inom trähusindustrin med 
avseende på geografiska verksamhetsområden, företagsstorlek samt tillverkare av småhus och 
flervåningshus. Som visst stöd vid urvalet användes hemsidan hus.se och deras register över 
trähustillverkare i Sverige. För att åstadkomma geografisk spridning och blandning av 
hustyptillverkare besöktes företagens hemsidor. Företag med etablerade verksamheter i såväl 
Götaland, Svealand och Norrland valdes ut. För att få en blandning beträffande företagsstorlek 
utnyttjades hemsidan allabolag.se. Indelningen av företagsstorlekarna utgick ifrån European 
Commissions definitioner och bestod av storlekarna mikro, små, medium och stora (European 
Commision, 2015). 
 
Företagsenkät 2 skickades till 100 representanter från 20 företag inom trähusindustrin. Ett 
påminnande mejl sändes till de respondenter som inte påbörjat enkäten en vecka efter första 
utskicket. Antal respondenter från respektive företag utgick ifrån hur många som ansågs 
lämpliga att besvara enkäten på respektive företag. Företag med fler lämpade personer erbjöds 
fler personer att besvara enkäten och tvärtom. Det specifika valet av potentiella respondenter 
på företagen skedde utifrån befattning. Marknadschefer, försäljningschefer, 
kommunikationschefer, marknadskoordinatorer och försäljare inkluderades i urvalet. 
Försäljare stod för den största andelen tillfrågade.  
 
Det strategiska urvalet kan ha medfört felkällor och mindre representativt resultat men 
fördelen i form av att enkäten skickades till personer som representerade de tre önskade 
målgrupperna ansågs vara större. Jämfört med företagsenkät 1 har företagsenkät 2 en nackdel 
eftersom enkäten kan ha skickats till personer som inte har någon uppfattning i ämnet. Detta 
kan ha resulterat i att sådana personer ändå har valt att besvara enkäten vilket kan minska 
resultatets kvalitet och relevans. Ett antal sådana respondenter avstod dock från att besvara 
enkäten av sådana orsaker och kontaktade författaren för att informera om detta. 
Företagsenkät 2 pågick 11/3- 30/3 2015. Respondenternas svar på företagsenkät 1 samlades in 
och sammanställdes precis som den tidigare enkäten via Netigate. 
4.5.3 Kundintervjuer 
När företagsenkäterna genomförts inleddes arbetet med att samla in data ifrån studiens andra 
målgrupp, kunderna. Avsikten med kundintervjuerna var att undersöka studiens 
frågeställningar ur ett kundperspektiv. Syftet med intervjuer istället för enkäter var att få en 
djupare förståelse för kundernas uppfattningar.  
 
Svar och kommentarer från företagens enkätundersökning gav uppslag till frågor att ställa till 
kunderna. Detta tillsammans med studiens frågeställningar och teoretiska ramverk (Figur 4) 
blev utgångspunkten för framtagandet av kundernas frågeformulär (Bilaga 2). Detta skapade 
fördelar i form av möjlighet till jämförelser mellan företags- och kundgruppens uppfattningar 
kring de frågor som undersökte samma företeelse. Förutom de frågor som gav möjlighet till 
jämförelser utarbetades andra frågor vars resultat enbart kunde jämföras inom kundgruppen. 
Syftet med dessa frågor var att skapa en djupare förståelse för kunderna inom studiens ramar 




Inledningsvis ställdes frågan om vilken typ av hus och plan- eller volymelement de valt att 
köpa/uppföra, för att få en uppfattning om spridningen av kundtyperna. Därefter testades 
kundernas kunskap inom ämnet genom att fråga om dess uppfattning kring klimatfördelar med 
träbyggande. Sedan fick de svara på vilka klimatfördelar med träbyggande som tilltalar dem 
mest följt av betalningsvilja för ett klimatsmart hus. Frågan om hänsyn till miljöcertifiering 
tagits vid köpet/valet och i vilken omfattning de blivit informerade om klimatfördelar med 
träbyggande av trähusförsäljaren ställdes också. Därefter undersöktes om de tyckte att 
trähusindustrin ska satsa på att marknadsföra träbyggandets klimatfördelar i större grad följt 
av vad som krävs för att miljökommunikationen ska intresse dem. Därefter ställdes frågan om 
vilka informationskanaler som de föredrog, hur de skaffar sig kunskap om klimateffekter, om 
det är viktigt som konsument att konsumera klimatsmart. Frågeformuläret avslutades med 
frågorna om de visste vart de ska vända sig för att få information om träbyggandets 
klimatfördelar samt om det är viktigt att veta. 
 
Kundintervjuerna hade en strukturerad karaktär. Vid en strukturerad intervju använder 
intervjuaren ett på förhand förberett frågeformulär. Detta gör att denna typ av intervju kan 
liknas vid en enkät men att den fylls i av den som leder intervjun (Bell, 2000). Motivet till 
strukturerade intervjuer var säkerheten att ett sådant förfarande  skulle ge jämförbara svar.  
Intervjuerna gjordes på telefon och frågor lästes  upp för respondenterna. Precis som för 
företagsenkät 1 och 2 kontrollerades kundernas frågeformulär av studiens handledare innan 
intervjuerna påbörjades för att förbättra eventuella oklarheter beträffande frågorna. 
 
Urvalet för kundundersökningen skedde genom ett icke sannolikhetsurval och påminner om 
ett strategiskt urval. Umeå Kommun sammanställde en kontaktlista med personer som ansökt 
om bygglov för en- och flervåningshus i kommunen mellan 2011-2015. Kontaktlistan innehöll 
totalt 248 personer. Utifrån kontaktlista valde författaren vilka som skulle kontaktas.  Vid 
urvalet strävades efter en jämn fördelning mellan bygglovssökare för både en- och 
flervåningshus De som ansökt om bygglov mest nyligt antogs att bättre komma ihåg processen 
då de köpt trähus.  Av denna anledning kontaktades de som ansökt om bygglov 2015 först och 
därefter de som sökt 2014 eller tidigare.  Endast kunder till prefabricerade trähus inkluderades 
i studien. Sju kunder till enbostadshus, tre kunder till flervåningshus och en kund till både en- 
och flervåningshus intervjuades. 
 
Det är ofta svårt att motivera potentiella respondenter att delta i en telefonintervju. Därför kan 
de vara bra att erbjuda en gåva som uppskattning (Christensen m fl. 2010). Respondenter som 
deltog i studien erbjöds en trisslott och en liten present som tack, vilket säkerligen bidrog till 
att många valde att delta. Telefonintervjuerna genomfördes under perioden 7/4-14/4 2015. En 
webbenkät baserad på kundernas frågeformulär konstruerades via Netigate och användes 
under datainsamlingen. Under intervjuerna fyllde intervjuaren i enkäten för respektive 
respondent, detta för att underlätta resultatsammanställningen.  
4.6 Bearbetning av data  
4.6.1 Enkäter 
När datainsamlingen från enkäterna var klara överfördes data till Microsoft Excel. Där 
bearbetades och analyserades  svaren och figurer skapades. Därefter utnyttjades Minitab för 
att genomföra statistiska tester.  Valet av analyser skedde utifrån de mätskalor som använts för 
enkätfrågorna. Enligt Christensen m fl. (2010) är lämpliga analyser för nominalskalor 
typvärde, frekvensfördelning, korstabeller och Chi2 och för ordinalskalor typvärde, median, 
frekvensfördelning och kvartilavvikelse. Analyser som användes i denna studie var 
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frekvensfördelning i procent och Chi2. Chi2 användes för att undersöka om slumpen påverkat 
resultatet.  
4.6.2 Intervjuer 
När kundintervjuerna var genomförda transkriberades material som ansågs användbart för 
resultatdelen, från de respondenter som tillät inspelning (6 stycken) under intervjuerna i 
Microsoft Word. Citat och korta referat utarbetades, sammanställdes och kodades för att 
behålla respondenternas konfidentialitet. Dessa uppgifter användes senare för att presentera 
kundgruppens kvalitativa resultat. Resultatet för kundernas frågeformulär sammanställdes i 
Microsoft Excel där figurer utarbetades för att presentera det kvantitativa resultatet.   
4.7 Metodreflektion  
4.7.1 Reliabilitet och validitet 
God reliabilitet innebär att en undersöknings resultat blir densamma om den upprepas. 
Begreppet används ofta vid kvantitativa studier. Validitet handlar istället om att undersöka om 
en undersöknings framtagna slutsatser avspeglar det som undersökningen syftar till att 
undersöka (Bryman, 2011). Vikten av att diskutera studiens reliabilitet och validitet grundas i 
möjligheten för exempelvis uppdragsgivaren att få en förståelse för materialets och analysens 
kvalitet och i vilken grad svaren kan generaliseras (Christensen m fl. 2010). 
 
Begreppet reliabilitet kan man enligt Trost (2010) dela upp i fyra delar, konstans, kongruens, 
precision och objektivitet. Begreppet konstans syftar till aspekten tid såsom att attityderna inte 
förändras med tiden. Konstansen är inte lika aktuell för kvalitativa studier som för kvantitativa 
på grund av intresset att upptäcka förändringar. Konstansen kopplat till denna studie beror på 
eventuella förändringar som trähusindustrin gör i framtiden med avseende på sin 
kommunikation till kund beträffande träbyggandets klimatfördelar. Vilket kommer påverka 
om företagens eller kundernas attityder kring ämnet förändras med tiden. Kongruens handlar 
om hur lika frågorna som avser mäta samma sak är när de ställs till respondenterna. 
Konstansen för denna studie bedöms vara relativt hög eftersom intervjuerna utgick ifrån ett på 
förhand utarbetat frågeformulär (Bilaga 2) som gjorde att frågorna till alla respondenter var 
identiska. Precision handlar om hur studiens intervjuare noterar svar och hänger ihop med 
objektiviteten som utreder om olika intervjuares sätt att registrera skiljer sig. Hög objektivitet 
kan därför uppnås om registrering av samma exempelvis fråga är lika för olika intervjuare. I 
denna studie har alla intervjuer utförts av en och samma intervjuare vilket bidragit till att 
precision och objektivitet kan anses vara relativt hög då registrering av svar har skett på ett 
likartat sätt.  
 
För att åstadkomma en hög reliabilitet krävs att situationen har en hög standardisering vilket 
kan vara svårt att uppnå vid kvalitativa intervjuer men desto lättare vid kvantitativa studier 
(Trost, 2010). Kopplat till denna studie kan alltså reliabiliteten anses som relativt hög eftersom 
insamlingen av data skett genom standardiserade enkäter och intervjuer. 
 
Felkällor som kan uppstå vid intervjuer och enkäter kan vara olika. Systematiska fel kan 
uppstå som ett resultat av interaktionen mellan intervjuare och respondent under intervjun. Fel 
som beror på intervjuaren kan exempelvis vara tonfallet beträffande frågeställningarna, hur 
frågorna läggs fram och hur man uppfattar svaren från respondenten. Dessutom är det svårt att 
undvika fel i form av att respondenterna håller inne med vad de egentligen tycker för att 
istället grunda svaret utifrån vad som anses vara socialt acceptabelt (Christensen m fl. 2010). 
Som nämnts tidigare har uppläsning av frågor vid intervjuer strävats efter att vara så identiska 
som möjligt men det är svårt att garantera att tonfall och betoningar varit identiska vid alla 
 30
intervjuer. Att se till att respondenterna svarar så uppriktigt som möjligt har varit svårt att 
kontrollera och påverka eftersom vissa varit lättare att skapa ett förtroende för än andra. Ett 
försök att skapa förtroende var en inledande presentation av studiens syfte och bakgrund. 
 
Ytterligare sätt att öka reliabiliteten var att skicka enkät- och intervjufrågorna på ett pilottest. 
Kontrollen och förbättringsförslagen gjorde att frågorna blev tydligare vilket ökar 
reliabiliteten genom att respondenternas tolkning av frågorna i större utsträckning 
överensstämmer med den tolkning som önskas. Transkribering av de intervjuer som tilläts 
spelas in påverkar också reliabiliteten positivt eftersom man undviker att material försummas. 
 
För att åstadkomma validitet är det viktigt att tänka på att få svar på de frågor som ställs 
(Trost, 2010). Ett sätt att åstadkomma sådant i denna studie var att ha förberedda 
svarsalternativ. Detta förekom nästan helt och hållet vid företagsenkäterna men även till viss 
del vid kundintervjuerna. Detta ansågs underlätta och kontrollera att respondenterna besvarade 
frågorna så att de senare gick att jämföra. Trovärdigheten vid kvalitativa intervjuer kan anses 
vara ett av de större problemen med metoden. Därför är det viktigt att visa att datainsamlingen 
är relevant för studiens problemställning. Ett sätt att undvika brister i trovärdigheten är att föra 
en diskussion kring de etiska aspekterna (Trost, 2010), vilket görs i avsnitt 4.7.2 om etik.  
 
Företagsenkät 1 och kundintervjuerna har god validitet åstadkommits genom urval som 
innefattar kvalificerade personer inom frågeområdena. I företagsenkät 1 innefattades enbart 
respondenter med insikt inom företagens marknadsföring. Respondenterna i kundintervjuerna 
bestod av kunder som köpt trähus under de senaste åren. Dessa urval kan ha bidragit till ett 
resultat av god kvalitet och relevans och därmed lämpligt att dra slutsatser av. Ett annat sätt att 
åstadkomma validitet enligt Christensen m fl. (2010) är metodtriangulering. Det innebär att 
man utnyttjar olika metoder och data i studien och genom jämförelser av metoderna kan 
resultatens validitet bedömas. I denna studie har en kvantitativ och kvalitativ metod genom 
företagsenkäter och strukturerade intervjuer med kunder använts. Att utnyttja olika metoder 
kan därför ha bidragit till att öka studiens validitet.  
4.7.2 Etik 
Vid marknadsundersökningar utnyttjas ofta allmänheten för att få svar på frågor, därför är det 
viktigt att sträva efter att behålla deras förtroende och göra etiska hänsynstaganden som 
undersökare. Begreppet etik betyder att man ska ha en god moral, det vill säga att våra 
värderingar om olika handlingar styrs av vilka uppfattningar vi har om vad som är rätt och fel 
(Christensen m fl. 2010). 
 
I studien har konfidentialitet varit ett centralt begrepp.Med konfidentialitet inom 
forskningsvärlden syftar man på de överenskommelser som man tillsammans med studiens 
deltagare kommit överens om angående datainsamlingen. Ofta handlar det om att deltagarnas 
respektive data inte sprids utan hålls hemlig (Kvale & Brinkman, 2014). Respondenterna 
informerades om att alla svar var konfidentiella vilket enligt Trost (2010) är bra att ta upp med 
respondenterna vid den inledande kontakten. Detta åstadkoms genom en inställning i 
webbenkäten som gjorde att svaren blev anonyma och därmed inte kunde kopplas till en 
specifik respondent. Avsikten med den inledande informationen om studiens syfte och mål var 
att upplysa och skapa ett förtroende hos respondenterna. Detta i ett försök att åstadkomma en 




Datainsamlingen från kundintervjuerna var också konfidentiella vilket respondenterna 
informerades om. Varför begreppet konfidentiellt och inte anonymt används beror på att 
intervjuaren visste namnet på respondenterna och enligt Trost (2010) kan situationen inte 
klassas som anonym då. En kort beskrivning av studien och intervjuaren gjordes också i hopp 
om att skapa ett förtroende med respondenten. Vid analys av materialet kodades detta för att 
inga svar skulle kunna kopplas till specifika respondenter. Att skydda respondenterna 
integritet gjordes genom att material som gick att koppla till en specifik respondent eller 




5 Resultat och analys  
Resultat- och analysavsnittet behandlar resultat som tagits fram under datainsamlingen med 
utgångspunkt ifrån studiens frågeställningar. Jämförelser mellan och inom företags- och 
kundgruppens uppfattningar om frågorna vill synliggöras. Därför redovisas svaren för de olika 
grupperna i samma diagram för respektive fråga. Resultat av kvalitativ karaktär presenteras 
efter respektive frågas kvantitativa resultat. Avslutningsvis syntetiseras skillnader och likheter. 
Inledningsvis presenteras fördelningen av respondenter med avseende på koppling till hustyp. 
5.1 Fördelning av respondenter utifrån koppling till hustyp  
5.1.1 Kvantitativt resultat för företag och kunder 
I företagsgruppen var 50 % (12 stycken) av respondenterna tillverkare av villor och småhus. 
33 % (8 stycken) av respondenterna var tillverkare av både villor/småhus och flervånings-, 
lägenhets och kontorshus medan 17 % (4 stycken) var enbart tillverkare av flervånings-, 
lägenhets och kontorshus. I kundgruppen hade flest ansökt om bygglov för villa/småhus. De 
stod för 70 % (7 stycken) av respondenterna. 20 % (3 stycken) av respondenterna hade ansökt 
om bygglov för flervånings-, lägenhets och kontorshus och resterande 10 % (1 styck) för båda 
kategorierna (Figur 6). 80 % av intervjuade kunder hade fått eller skulle få de prefabricerade 
trähusen levererade i planelement och resterande 20 % i volymelement.  
 
Svarsfrekvensen för företagens enkätundersökning bedömdes vara relativt låg eftersom 
enkäten skickades till ett stort antal potentiella respondenter. För företagsenkät 1 vet man inte 
hur många som mottagit enkäten eftersom det skedde genom ett snöbollsurval. Företagsenkät 
2 skickades till 100 potentiella respondenter, bortfallet för delundersökningen anses därför 
vara stort. För kundintervjuerna fanns ett stort antal respondenter att kontakta vilket gjorde att 
ett lämpligt antal respondenter kunde uppnås (11 stycken). Bortfallet av respondenter 
framförallt beträffande webbenkäterna har säkerligen påverkat studien. Dels det slutliga 
resultatet och möjligheter till generaliseringar. Resultatens generaliserbarhet beträffande 
företags- och kundgruppen kan därför betraktas som ett typfall där resultaten anses giltiga för 
det specifika fall som studien har utrett.  
 
 
Figur 6. Fördelning av respondenter i företagsgruppen med avseende på typ av hustillverkare och kundgruppen 
med avseende på hustyp för ansökt bygglov. 
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5.2 Resultat för studien frågeställningar 
5.2.1 I vilken omfattning upplever företag och kunder att företag inom trähusindustrin 
kommunicerar träbyggandets klimatfördelar till kunderna?  
5.2.1.1 Kvantitativt resultat för företag och kunder  
Bland företagen ansåg 48 % att trähusindustrin kommunicerar träbyggandets klimatfördelar 
till kund i liten omfattning och en lika stor andel (48 %) att detta skedde i mellan omfattning. 
4 % ansåg att trähusindustrin kommunicerar detta i stor omfattning och 0 % i ingen 
omfattning. När frågan om i hur stor omfattning respondentens specifika företag 
kommunicerar träbyggandets klimatfördelar till kund svarade 52 % i mellan omfattning, 33 % 
i liten omfattning, 10 % i stor omfattning samt 5 % i ingen omfattning. Kundernas svar är 
mycket avvikande där hela 70 % menade att de inte alls blivit informerade om träbyggandets 
klimatfördelar och 0 % att de blivit informerade i stor omfattning (Figur 7).  
 
 
Figur 7. Företagens uppfattning om: 1. Trähusindustrins kommunikation av klimatfördelarna.  2. Företagets 
kommunikation av klimatfördelarna. Kundernas uppfattning om: 1. De fått information om klimatfördelarna av 
företagen. 
5.2.1.2 Kvalitativt resultat för företag och kunder 
Kommentarerna till denna fråga pekar på att informationen om träbyggandets klimatfördelar 
ökar i takt med att oberoende underlag tas fram. 
 
Mer trovärdigt material, som inte skulle uppfattas som en partsinlaga och som kan värderas av 
kunderna var enligt en respondent en förutsättning för att denna typ av information skulle 
fungera. En annan svarade:  
 
”Som ni noterar görs för lite och medvetenheten inom branschen är lägre än hos kunderna...” 
 
Kunderna menade att argumentet inte kommit upp under samtalen med trähusförsäljaren.  
 
”Nej inte alls faktiskt, det var inget de pratade om överhuvudtaget” 
 
En annan svarade: 
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”Det är ingenting som har nämnts, vi har varit runt hos flera husföretag och det är ingen som 
pratat om det” 
 
Sex av respondenterna medgav att vid kontakten med trähusförsäljaren så var valet av trähus 
redan bestämt vilket enligt vissa kan ha bidragit till sådana argument inte behövdes tas upp av 
försäljaren.  
 
”Har varit inne på trä redan från början så de behövde nog inte riktigt göra promotion för 
det” 
 
En annan kund ansåg att argument kopplat till klimat och lågenergihus har svalnat jämfört 
med för 5-6 års sen samt att trähustillverkare inte för fram detta argument på ett märkbart sätt.  
 
Ytterligare en respondent sa att det är energieffektiviteten som trähusförsäljarna jämför sig 
med i Norrland. Fyra respondenter sa att husens energieffektivitet har påverkat deras val av 
hus och att de har tagit reda på sådan information via trähusförsäljaren  eller via deras hemsida 
och broschyrer. 
 
Ett par respondenter sa att information kan ha uppkommit på andra sätt än via försäljaren. 
Dessa kunder sa att det kan ha funnits någon broschyr med information eller information på 
företagets hemsida om träbyggandets klimatfördelar. Personerna valde dock inte att söka reda 
på denna information vid husköpet.  
 
”Vet inte om de har någon information på deras hemsida, det har jag inte koll på, men det var 
inget vi pratade om i alla fall” 
 
Alla respondenter ansåg att trähusindustrin bör satsa på att marknadsföra klimatfördelarna mot 
kund. Anledningar till detta är att det ligger i tiden, det är säljande, kan väga upp ett val om 
konsumenten är osäker, det är viktigt att upplysa konsumenten om att det finns fördelar och att 
det skapar möjligheter för konsumenten att påverka och göra medvetna val.  
 
”Det är ju högst relevant i fallet kan man tycka, att de börjar göra det” 
 
Däremot anser fyra kunder att argumentet troligtvis inte är avgörande vid valet då ekonomi 
spelar en större roll i sammanhanget.  
 
”Jag upplever att folk är klimattänkande ändå, nog skulle det hjälpa men det är nog mycket 
plånbok man går efter vid valet” 
 
”Sådan information hade inte tippat över mig på ett annat val i alla fall” 
 
En kund anser att försäljare av småhus  inte behöver tänka på att marknadsföra detta i lika stor 
omfattning som försäljare av flervåningshus. Detta eftersom småhus nästan enbart byggs i trä 
idag medan flervåningshusen inte gör det i lika stor omfattning. En annan tyckte att det är bra 
att argumentet utnyttjas men att det är viktigt att informationen är klar och enkel, så får de som 
är extra intresserade fördjupa sig i livscykelanalyser och koldioxidhalter. En annan kommentar 
var att man tror att företagen har en del att förbättra inom området och att större 
trähustillverkare tänker mer på att informera om sådant jämfört med mindre företag. 
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Beträffande kundernas betalningsvilja för ett klimatsmart hus ansåg fyra respondenter att de 
skulle kunna betala mer för ett klimatsmart hus. Majoriteten sa dock att det inte får vara en 
alltför stor summa. Fyra andra respondenter menade att ekonomin spelar större roll vid 
husvalet och att de inte skulle betala mer för ett klimatsmart hus. Två av respondenterna där 
ekonomin är mest avgörande tog man stor hänsyn till energieffektiviteten, men inte med 
utgångspunkt från att det är miljövänligt utan kostnadseffektivt genom en framtida besparing. 
För vissa respondenter var trähus ett självklart val och jämförde inte priserna med andra 
byggmaterial. En av kunderna till flervåningshusen sa att deras kunder inte efterfrågar 
trämaterial i så stor utsträckning när det gäller bostadsrätter. Företaget själv betalar däremot 
något mer till entreprenörer som bygger i trä, eftersom företaget vill ligga steget före 
kundernas efterfråga. En annan kund av flervåningshus sa att den betalar cirka 15 % mer för 
ett trähus. Priset är inget hinder eftersom valet av trähus är så självklart. 
5.2.2 Vad är företagens målsättning med denna kommunikation? 
5.2.1.1 Kvantitativt resultat för företagen 
Främsta målet med att kommunicera träbyggandets klimatfördelar var miljömässiga fördelar, 
enligt 45 % av företagen. 25 % svarade att det är oklart då företaget idag saknar en uttalad 
policy för denna marknadsföring. 20 % ansåg att målsättningen var sociala fördelar. 
Ekonomiska fördelar omnämndes av 10 % och resterande 5 % svarade att företaget inte 
kommunicerar träbyggandets klimatfördelar till kund och hade därmed ingen målsättning för 
detta (Figur 8).  
 
 
Figur 8. Företagens målsättning med kommunikation av träbyggandets klimatfördelar till kund. 
5.2.3 Vilka informationskanaler används av företagen för att kommunicera träbyggandets 
klimatfördelar och vilka föredrar kunden? 
5.2.3.1 Kvantitativt resultat för företag och kunder 
Cirka en tredjedel av företagen använder personlig försäljning som kundkommunikation och 
16 % menade att informationen delges kunderna via mässor och 12 % via PR. Övriga 
informationskanaler omfattar reklam och sociala medier och ”annat” sätt (hemsida, katalog), 
utbildningsseminarier, kampanjer och direktreklam. 8 % svarade att de inte kommunicerar 
träbyggandets klimatfördelar till kund.  
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Kundernas mest föredragna informationskanaler är 45 % personlig försäljning och 55 % 
genom ”annan” (mejl, olika forum med större möten, hemsida, informationsbroschyrer som 
kan beställas hem och en blandning av olika informationskanaler) (Figur 9).   
 
 
Figur 9. Vilka informationskanaler företagen använder för att kommunicera träbyggandets klimatfördelar till 
kund och vilka kunderna föredrog. 
5.2.3.2 Kvalitativt resultat för kunderna 
Personlig försäljning är en uppskattad och lämplig informationskanal enligt många kunder. 
Dels på grund av att man ofta sitter i möten med en försäljare  där skulle det varit lämpligt att 
informera om sådant. När man ska köpa eller funderar på att köpa ett trähus så tar man 
dessutom ofta kontakt med en försäljare som därmed kan informera om sådant. En av dessa 
respondenter sa: 
 
”Det är det steget man tar först, man tar kontakt med olika leverantörer innan man har 
bestämt sig om vad man vill ha och hade man redan där blivit varse om miljöpåverkningar 
och fördelar då hade man nog funderat en gång till ” 
 
Vissa använder hellre företagens hemsidor för att få mer information medan andra uppskattar 
möjligheten att skicka efter informationsbroschyrer. Andra vill ha en blandning av 
informationskanaler.  
 
”Någon blandning av det hela måste jag nog säga” 
 
”Jag tror man vill ha lite mer omfattande, sociala medier, lite utbildningar… ” 
5.2.4 Vilka klimatfördelar med träbyggande kommuniceras till kunderna och vilka tilltalar 
dem enligt företagen och kunderna?  
5.2.4.1 Kvantitativt resultat för företag och kunder 
Drygt en fjärdedel av respondenterna i trähusindustrin menade att argumentet kring träets 
kollagring är viktigast. Medan 19 % använder argumentet att trä ökar användandet av 
förnybara resurser. Lika stor andel (19 %) kommunicerar att man skapar möjligheter att 
minska byggsektorns klimatpåverkan och utsläpp av växthusgaser. En mindre andel 
kommunicerar andra klimatfördelar än de som angetts och 33 % menade att deras företag inte 
kommunicerar några klimatfördelar.  
 37
 
Lite över hälften av företagen menade att kunderna är mest mottagliga för argument att 
användandet av förnybara resurser ökar och användningen av ändliga resurser minskar och 20 
% trodde att argument att öka lagring av kolföreningar tilltalar kunderna mest. 16 % ansåg att 
möjligheten att minska byggsektorns klimatpåverkan och utsläpp av växthusgaser är ett starkt 
argument. 12 % tyckte att det finns andra klimatfördelar än de angivna som tilltalar kunderna i 
störst utsträckning. Exempel på ”annat” är att det ger tillträde till byggrätt och möjligheter till 
alternativt mervärde av fastighetsvärdet över tid. 
 
Frågan till kunderna om vilken klimatfördel som tilltalar dem svarade 80 % ”annat”. 
Lokalproducerat och husets energieffektivitet är mest tilltalande hos dem som valt 
svarsalternativet ”annat”. 20 % ansåg att argumentet kring att öka användandet av förnybara 
resurser och minska användningen av ändliga resurser tilltalar mest (Figur 10).  
 
 
Figur 10. Vilka klimatfördelar: 1. Kommunicerar företagen till kunderna 2. Tilltalar kunderna enligt företagen 3. 
Tilltalar kunderna. 
5.2.4.2 Kvalitativt resultat för kunderna 
Fem av kunderna omnämnde i sina kommentarer att lokalproduktion är det viktigaste 
argumentet för att välja trä. Fyra respondenter sa att husets energieffektivitet tilltalar dem mest 
i dagsläget. 
 
”Jag vill att det ska vara lokalt och gynna företag i min närhet” 
 
”Jag tycker att det är den lokala råvaran som är det absolut viktigaste” 
 
Ytterligare en kommentar är att man bör visa och marknadsföra att man kan spara långsiktigt 
på att göra klimatsmarta val.  
 
Vid frågan om varför kunderna valt ett trähus svarade tre respondenter att valet av trähus var 
självklart. Lika många nämnde att de uppskattar känslan av ett trähus, vilket påverkat valet. 
Ytterligare tre respondenter menade att det var en prisfråga. Andra argument var att tomten 
och närområdet lämpade sig mest för ett trähus, att man bara fick bygga trähus i området, är 
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modernt och tradition i Sverige, att det inte finns så mycket att välja på, är ett standardval, att 
det är billigare att producera och husets modell och miljöhänseende.  
 
Fem respondenter svarade att de inte tagit hänsyn till miljöcertifiering vid valet av trähus.  Två 
respondenter nämnde däremot att de hade viss vetskap om att virket kom från ett lokalt 
sågverk som inte använder importerat virke. Ett par kunder till flervåningshusen sa att målet 
med dessa träbyggnader är att uppnå en certifiering i miljöbyggnad silver vilket innebär att de 
kan ta hänsyn till miljöcertifiering om detta underlättar möjligheten att uppnå detta mål. En av 
dessa kunder svarade att de ibland kan använda byggvarudeklarationer vid val av trähus. 
 
Vid frågan om det är viktigt som konsument att konsumera klimatsmart sa majoriteten att de 
tycker det är viktigt. Vissa sa att det inte är så viktigt för dem men att de försöker tänka i dessa 
banor i sin konsumtion. Ekologisk mat, resa kollektivt och att sopsortera är sätt de anser sig ta 
ansvar för miljön på. En respondent sa att det är viktigt att konsumera klimatsmart för att 
skapa ett hållbart samhälle. En annan menade att det är viktigt att vi tar ett miljömässigt 
ansvarstagande då vi hittills varit slösaktiga med den värld vi lever i och att det är viktigt att vi 
börjar tänka på konsekvenserna. Ytterligare en kommentar var att det inte är viktigt som 
enskild konsument men som kollektiv att konsumera klimatsmart. Men enligt vissa var det 
ändå priset som avgör i slutändan och man önskade att man hade kunnat vara bättre på att 
konsumera klimatsmart. 
5.2.5 Vad är viktigt gällande informationen för att skapa intresse och engagemang för 
miljökommunikationen hos kunderna enligt företagen respektive kunderna? 
5.2.5.1 Kvantitativt resultat för företag och kunder 
Figuren visar att bolagen är måna om att informationen understödjer företagets trovärdighet 
och motsvarar ett informationsbehov från kunden medan de senare vill ha underlag för bra 
miljöval. Däremot är inte nyhetsvärdet en viktig faktor.   
 
 
Figur 11. Vad är viktigt beträffande miljökommunikationen för att skapa intresse och engagemang hos 
mottagaren: 1. Enligt företagen 2. Enligt kunderna. 
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5.2.5.2 Kvalitativt resultat för kunderna 
En respondent sa att lokalproducerat lockar och intresserar många i Sverige, oavsett om det 
handlar om mat eller trähus. Därför bör man använda sådana argument i marknadsföringen. 
Koldioxid är också ett engagerande begrepp eftersom det påverkar våra barn och barnbarn och 
är en enkel siffra för företagen att hantera och informera om. Jämförelse mellan ett betonghus 
och trähus är ett enkelt sätt att informera om och tilltalar troligtvis kunderna idag enligt en 
respondent. Enkel- och tydlighet ska vara ledord för marknadsföringen enligt en kund. En 
annan sa att det är viktigt att informationen tydliggör om det är lokalproducerat eftersom det 
är det enda som berörde och intresserade denna inom begreppet miljö. Ytterligare en 
respondent sa att det är fördelarna med ett trähus ur ett miljöperspektiv som han kort och 
koncist är ute efter vid en miljökommunikation. En annan menade att exempel och jämförelser 
beträffande koldioxidutsläpp skulle kunna bidra till ett större intresse för miljöargumenten. 
 
”Det är ju alltid lättare att förstå om man får konkreta exempel, att väljer du det här 
alternativet då blir det såhär mycket exempelvis utsläpp, och väljer du det här då är det den 
här mängden” 
 
En annan kund föreslog att kunderna skulle kunna jämföra olika aktuella husmodeller 
beträffande miljöeffekter och ekonomi. En annan menade att jämförelser tilltalar så länge de 
är relevanta och kan kopplas till utsläpp. Andra reflektioner är att informationen gärna få ske i 
dialog med försäljaren under de fysiska möten som kan förekomma. Det skapar möjligheter 
för kunden att ställa följdfrågor och få en djupare förståelse. En annan menade att 
upplysningar om klimatfördelarna i anslutning till köpet hade kunnat revidera eller påverka 
den plan som fanns angående huset, i ett sådant skede.  
5.2.6 Vet kunderna vart de ska vända sig för att hitta information om träbyggandets 
klimatfördelar och är det viktigt att ha tillgång till sådana informationskällor? 
5.2.6.1 Kvantitativt resultat för kunderna 
Hela 70 % av kunderna visste inte vart de kan vända sig för att få information om 
klimatfördelar med träbyggande. Lika många tycker det är viktigt att veta (Figur 12). 
 
 
Figur 12. Vet kunderna var de kan hitta information om träbyggandets klimatfördelar och är det viktigt att veta. 
 
 40
5.2.6.2 Kvalitativt resultat för kunderna 
Av de kunder som visste vart man kan hitta information sa fem respondenter att de skulle 
använda en sökmotor på nätet för att ta reda på sådant. Någon nämnde att man kan gå in på en 
leverantörs hemsida för att hitta sådan information. Av de som inte ansåg sig veta blev svaret 
ofta kort och koncist: 
 
”Det kan jag nog inte påstå att jag vet” 
eller 
”Nej ingen aning, Google?” 
 
Vid frågan om kunderna tycker det är viktigt att veta så instämde många och att det finns 
möjligheter för trähustillverkarna att bli tydligare i sin marknadsföring om detta. Någon ansåg 
att intresset för sådan information ökar med tiden och är en generationsfråga. En annan 
menade att sådan vetskap skulle kunna skapa ett intresse: 
 
”Ja det är viktigt, vet man vart det finns så kan det ju skapa ett intresse” 
 
En annan tyckte att en hemsida med sådan information skulle kunna vara lämpligt:  
 
”Om man har funderingar kring olika val och så kan man ha en sajt där man kan gå in och 
kolla och få mer kunskap” 
 
En respondent menade att frågor kring detta inte ställs av kunderna idag. Det säljs så mycket 
trähus av andra anledningar, vilket gör att dessa frågor inte kommer upp så ofta längre. Därför 
är det nog inte så viktigt att veta sådant. En annan menade att man hade tagit reda på 
klimatfördelarna om intresse för detta funnits vid köpet. En kund menade att det är viktigt att 
informationen är lättillgänglig och kan säkerligen påverka de som är intresserade av sådana 
argument vid husvalet.  
 
Vid frågan till kunderna om hur de skaffar sig kunskap om klimateffekter i övrigt svarade de 
att det sker via nätet, broschyrer, reklam, tidningar, nyheter, dokumentärer, föredrag samt 
temaveckor och utbildningar på arbetet. 
5.2.7 Finns det skillnader och likheter mellan företagens och kundernas uppfattning 
gällande marknadskommunikationen av träbyggandets klimatfördelar? 
Tabell 4 synliggör eventuella skillnader och likheter mellan de jämförbara frågeställningarna 
för företagen och kunderna. Skillnader i uppfattning angående trähusindustrins 
marknadsföring av träbyggandets klimatfördelar har uppdagats. Flest kunder (70 %) anser att 
de inte informerats om träbyggandets klimatfördelar i någon omfattning medan flest företag 
(52 %) anser att tillhörande företag kommunicerar informationen i mellan omfattning. 
Företagens bedömning av trähusindustrins omfattning skiljer sig också från kundgruppens 
uppfattning eftersom 48 % anser att trähusindustrin kommunicerar klimatfördelarna i liten- 
respektive medelstor omfattning.  
 
Frågan om informationskanaler visar också på skillnader. Hos företagen används personlig 
försäljning i störst utsträckning (30 %) medan flest kunder uppskattar andra 
informationskanaler (mejl, forum, större möten, hemsida, informationsbroschyrer) och en 
blandning av olika informationskanaler (55 %). Däremot kommer personlig försäljning på en 
andra plats (45 %) i kundgruppen vilket till viss del kan visa på likhet mellan grupperna. 
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Resultatet visar på skillnader beträffande frågeställningen om vilka klimatfördelar som 
kommuniceras till kunderna och vilka företagen tror tilltalar kunderna samt vad kunderna 
själva anser. Flest företag kommunicerar koldioxidlagring och motverka växthuseffekten (26 
%) och flest företag anser att öka användandet av förnybara resurser (52 %) tilltalar kunderna 
mest. Flest kunder (80 %) ansåg att ”andra” klimatfördelar tilltalar dem såsom 
lokalproduktion och energieffektivitet.  
 
Frågan om vad som är viktigt för att en miljökommunikation ska intressera kunden visar också 
på skillnader mellan de olika grupperna. Flest företag (26 %) ansåg att det är viktigt att 
informationen är relevant för mottagaren medan flest kunder (50 %) tyckte det är viktigt att 
informationen innehåller slutsatser om olika miljömässiga val.  
Tabell 3. Skillnader och likheter vid jämförelser av företagens och kundernas dominerande svar på 
frågeställningarna  
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I detta avsnitt diskuteras undersökningens metod. Tillvägagångssättet finns beskrivet i kapitel 
4. Urvalet kan beskrivas som ett icke sannolikhetsurval där valet av respondenterna till största 
del skett strategiskt med motivet att respondenter med specifika erfarenheter ville innefattas i 
studien. För företagsenkäterna skedde urvalet via Svenskt Trä och författaren. Urvalet via 
Svenskt Trä skedde dels av praktiska skäl men också för att det bidrog till respondenter som 
var insatta i studiens ämnesområde. Denna strategi bidrog förhoppningsvis till ett resultat av 
god kvalitet och relevans. Författarens strategi för urvalet till den andra företagsenkäten var 
också att nå potentiella respondenter som var insatta i ämnet. Men förutom detta ville en 
blandning av respondenter med avseende på företagens geografiska verksamhetsområde samt 
företagsstorlek också åstadkommas för att skapa möjligheter för generaliseringar av resultatet.  
Eftersom resultatet för båda enkäterna slogs samman till ett gemensamt resultat har troligtvis 
en viss blandning av respondenter från olika företag, företagsstorlekar och geografiska 
verksamhetsområden kunnat åstadkommas. Resultaten för företagsenkäten som skedde via 
Svenskt Trä har troligtvis en högre relevans eftersom enbart kvalificerade personer fick 
besvara enkäten vilket inte går att säkerställa för den andra företagsenkäten.  
 
Urvalet för kundintervjuerna skedde framförallt via författaren men utifrån en kontaktlista 
framtagen av Umeå Kommun, vilket bidrog till viss slumpmässighet beträffande urvalet. 
Strategin vara att innefatta kunder som köpt ett trähus under de senaste åren. Målet var att 
åstadkomma ett relevant resultat vilket anses uppnåtts relativt väl eftersom respondenterna var 
insatta i ämnet. För att kompensera för de icke sannolikhetsurvalen har tillvägagångsättet för 
urvalet samt förståelsen för att det kan förekomma begränsningar gällande resultatet beskrivits 
och beaktats.  
 
Med hjälp av de strategiska urvalen för kund- och företagsgruppen åstadkoms även en önskad 
blandning av respondenter med avseende på typ av trähus, det vill säga småhus/villa och 
flervånings-, lägenhets- och kontorshus eller båda kategorierna, vilket redovisats i 
resultatavsnittet.  
 
Resultatet för kundgruppen är till viss del begränsad eftersom deltagande respondenter enbart 
bor och har fått bygglov för  hus i  norr.. Att generalisera  resultatet till hela landets 
trähuskunder går därför inte att göra eftersom risken att kunder i andra delar av landet har 
andra uppfattningar och intressen. Resultatet kan däremot ge en fingervisning. Förslag på 
vidare studier är därför att undersöka vad kunder i resterande delar av landet anser i dessa 
frågor och kan därmed bidra till en mer översiktlig bild av kundernas åsikter. 
 
Förslag på vidare studier för företagsgruppen är att innefatta fler respondenter i studien för att 
i större utsträckning kunna generalisera resultatet för hela trähusindustrin. På grund av 
studiens tidsram och att företagens svar var relativt lika så bedömdes antalet svar vara 
tillräckligt för att kunna få en inledande överblick av frågeställningarna. Ytterligare förslag på 
vidare studier är att utföra likande undersökningar i andra länder för att kunna jämföra med 
resultatet i Sverige. 
 
Som tidigare nämnts har datainsamlingarna både haft en kvantitativ och kvalitativ karaktär. 
Frågorna som ställts till företagen och kunderna tenderar att vara kvantitativa men skapar 
också förutsättningar för kvalitativa resultat genom företagens egna kommentarer och citat för 
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kunderna. Att uppnå ett resultat av både kvantitativ och kvalitativ karaktär anses ha gynnat 
studien. Möjlighet till jämförelser av svar mellan och inom grupperna samt en djupare 
förståelse för respondenternas uppfattningar om frågeställningarna har uppnåtts, vilket var 
målet med studien.    
 
Både urval och vetenskaplig metod kan påverka de tolkningar och bearbetningar man kan göra 
på insamlad data.  Företag inom trähusindustrin kan anses vara en heterogen grupp och därför 
ville heterogenitet hos respondenterna i företagsgruppen åstadkommas för att avspegla 
verkligheten i så stor utsträckning som möjligt. Målet för respondenter att innefatta i 
företagsgruppen var därför personer som var insatta i ämnet, från olika företag och 
företagsstorlekar samt geografiska verksamhetsområden i hela landet. Detta för att skapa 
förutsättningar för en så övergripande bild av trähusindustrin som möjligt. Att två 
företagsenkäter utfördes och var baserade på olika urval kan också bidragit till ett resultat av 
god relevans och kvalitet och skapar därmed möjlighet till försiktiga generaliseringar. För 
kundgruppens del var målet att nå kunder som köpt ett trähus under de senaste åren. Detta för 
att i så stor utsträckning som möjligt få svar på frågorna relaterat till nutid samt skapa 
förutsättningar för att svaren skulle bli så utförliga som möjligt. Målet var att resultatet för 
kundintervjuerna skulle ge en fingervisning om vad kunderna anser i frågorna idag.  
Beträffande resultatens generaliserbarhet så har ovanstående åtagande för företags- och 
kundgruppen vidtagits för att åstadkomma så generaliserbara resultat som möjligt. 
Slutsatserna i studien utgår ifrån vissa generaliseringar av resultatet och bör därför beaktas 
med viss försiktighet. Risken med att generalisera resultatet till en större population än de som 
deltagit i studien är att resultatet kan bli något annat om andra och fler respondenter utreds. På 
grund av studiens tidsram och omfattning har ett begränsat antal respondenter innefattas. 
Studiens resultat kan däremot ge en indikation och inledande förståelse för de frågeställningar 
inom ämnesområdet som idag ”hänger i luften” inom trähusindustrin. Förhoppningen är att 
denna studie ska bidra och motivera till fler undersökningar inom ämnet i framtiden.    
 
Resultaten för Chi2-testen var något blandade. Vissa gav goda besked medan andra något 
sämre. När testet utfördes med resultat för både kund- och företagsgruppen i samma test 
påvisades statistisk generaliserbarhet. Vid test med enbart en grupp var den statistiska 
generaliserbarheten inte lika självklar. Faktorer som påverkat resultatet kan därför vara antal 
svar och eventuellt typ av urval. Däremot har en fingervisning gällande den statistiska 
generaliserbarheten kunnat påvisas vilket ansetts positivt samt motiverat utförandet av de 
statistiska testen. 
6.2 Resultatdiskussion 
6.2.1 Omfattning beträffande företagens kommunikation av träbyggandets klimatfördelar  
Företagsgruppen ansåg att trähusindustrin kommunicerar träbyggandets klimatfördelar i liten- 
och medelstor omfattning till kunderna. Däremot svarade företagen att just deras företag 
kommunicerar dessa frågor i medelstor omfattning. De ansåg därför att det egna företaget var 
något bättre än snittet. Skillnaden skulle kunna bero på att de företag som deltog i studien är 
något bättre än snittet på att marknadsföra klimatfördelarna. Alternativt att det finns en önskan 
hos respondenten om att tillhörande företag ligger i framkant inom området, vilket kan ha 
påverkat bedömningen. Beträffande generaliserbarheten för detta resultat hos företag inom 
trähusindustrin i hela landet så kan den troligtvis vara relativt god eftersom miljöargumentet 
inte tycks utnyttjas fullt ut av företagen idag.  
 
I kundgruppen säger majoriteten att de inte blivit informerade om klimatfördelar med 
träbyggande av trähustillverkarna. Detta resultat avspeglar troligtvis resterande kunder i landet 
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eftersom kunderna var relativt eniga om att det inte blivit informerade om sådana argument.  
Eftersom intresset för denna information inte varit så stor hos kundgruppen kan 
trähusindustrin erbjudit information på ett sätt som kunderna själva måste ta initiativ till att 
hitta, exempelvis via hemsida eller broschyrer. Men vid själva mötet och kontakten med en 
försäljare har sådan information inte tagits upp. Trähusindustrin tycks lägga för lite resurser på 
att marknadsföra miljöargumenten idag medan kunderna tycks ha en större medvetenhet för 
sådant. Sammanfattningsvis förekommer det en skillnad beträffande företag inom 
trähusindustrin och deras kunders uppfattning om omfattningen av hur väl denna information 
förmedlas. Trähusindustrin anser sig marknadsföra miljöargumenten mer än vad kunderna 
upplever. Orsaken till detta skulle kunna vara att kunderna har en större miljömässig 
medvetenhet jämfört med trähusindustrin. Vilket gör att de inte upplever att företagen 
anstränger sig tillräckligt för att kommunicera detta till kund i samma omfattning som 
företagen upplever att de gör. Enligt tidigare studier spenderar trähusindustrin mindre resurser 
än plast-, betong- och stålindustrin på att öka allmänhetens medvetande om deras produkter 
(Mahapatra & Gustavsson, 2009). Resultatet för denna studie visar att trähusindustrin lägger 
för lite resurser på att marknadsföra klimatfördelarna med produkterna och tillsammans med 
ovanstående forskning kan detta eventuellt sia om att trähusindustrins övergripande 
marknadsföring behöver ses över. Vid frågan om kunderna anser att trähusindustrin bör satsa 
på att marknadsföra sådana argument instämmer alla respondenter. Detta visar att kunderna 
har ett växande miljömässigt intresse inom ämnet vilket trähusindustrin behöver upplysas om, 
för att tillgodose kundernas efterfråga och intressen.  
6.2.2 Företagens målsättning med kommunikationen 
Trähusindustrin marknadsför framförallt klimatfördelarna med målsättningen att skapa 
miljömässiga fördelar. På andra plats kommer sociala fördelar och därefter ekonomiska. 
Orsaken till resultatet skulle kunna vara att företagen i dagsläget insett vikten av att bli mer 
miljömedveten som företag och att marknadsföra detta mot kund kan vara gynnsamt. 
Dessutom kan tankar såsom att vi tillsammans måste arbeta mot ett mer hållbart samhälle för 
att undvika klimatförändringar och spara på resurser för kommande generationer växt fram. 
Att ekonomiska fördelar värderades lägre än både miljömässiga- och sociala fördelar ansågs 
som något överraskande eftersom ekonomi upplevs som en viktig faktor i 
företagssammanhang. Resultatet kan därför visa att företagen har en större miljömedvetenhet 
än vad man kan tro och att företagen inte enbart fokuserar på ekonomiska fördelar. Dessa 
tendenser stämmer förhoppningsvis även för svensk trähusindustri i stort. 
6.2.3. Informationskanaler   
Företagsgruppen säger att de framförallt använder personlig försäljning för att kommunicera 
träbyggandets klimatfördelar till kund. Detta överensstämmer med den informationskanal som 
många kunder uppskattar att få informationen via. En viss likhet finns därför mellan hur 
företagen förmedlar information och på vilket sätt kunderna uppskattar att få information.. 
Personlig försäljning kan säkerligen vara en uppskattad och välanvänd informationskanal i 
hela landet eftersom möjlighet till personlig kontakt ofta tilltalar. Förutom denna 
informationskanal skiljer de övriga svaren något mellan grupperna. Enligt de kvalitativa 
resultaten kan skillnader inom kundgruppen urskiljas. Vissa kunder tycker det är bra med en 
blandning av informationskanaler och andra uppskattar att få information digitalt och 
ytterligare personer värderar en broschyr i pappersformat högre. Eftersom kundernas åsikt i 
frågan skiljer sig åt vore det troligtvis lämpligt att trähusindustrin inledningsvis delger dem 
information via olika informationskanaler. Därefter skulle man kunna komma fram till vilka 
informationskanaler som tilltalar flest kunder. Företagen borde alltså utnyttja olika kanaler för 
att på så vis tillmötesgå fler kunder och få en större nytta av sin marknadsföring. Att låta 
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kunderna att ta del av information via en kanal som passar dem skulle eventuellt kunna bidra 
till att trähusindustrin i större omfattning når fram med informationen till kunden. Men de bör 
fortsättningsvis framförallt förmedla informationen via försäljarna eftersom det är en 
uppskattad kanal hos kunderna i dagsläget.  
6.2.4 Klimatfördelar som kommuniceras och tilltalar kunderna 
Företagen verkar inte marknadsföra klimatfördelar som de själva anser tilltalar kunderna mest, 
vilket borde vara en självklarhet. Lokalproducerat och energieffektivitet är två faktorer som 
tilltalat och till viss del påverkat kundernas val av hus. Det är inte säkert att just dessa 
argument har lika stor betydelse för kunder inom trähusindustrin i hela landet eftersom denna 
studie enbart inkluderat kunder i de norra delarna. Resultatets ursprung skulle kunna vara 
längre sträckor och kallare klimat med högre uppvärmningskostnader i norr jämfört med 
söder. Uppfattningen är dock att sådana argumenttilltalar kunder i hela landet eftersom de 
känns aktuella, men eventuellt i olika stor omfattning. Valet av trähus har i vissa fall utgått 
ifrån ett ekonomiskt perspektiv. Enligt de kvalitativa resultaten borde marknadsföringen 
trycka på att långsiktiga besparingar kan åstadkommas vid klimatsmarta val. Därför vore det 
lämpligt att marknadsföringen sammankopplar både miljö- och kostnadsmässiga fördelar, för 
att locka kunder med olika intressen. Sammanfattningsvis behöver trähusindustrin i större 
utsträckning fokusera på att marknadsföra att huset är lokalproducerat, energieffektivt, att 
valet skapar möjligheter för att utnyttja förnybara resurser och sammankoppla detta med 
ekonomiska fördelar. Detta kan skapa en större nytta för marknadsföringen både ur ett kund- 
och företagsperspektiv. 
 
Beträffande kunders attityder till miljöklassningar visar tidigare studier av exempelvis Aguilar 
& Cai (2010) att det finns en positiv inställning till detta. Resultatet för denna studie visar att 
enstaka kunder tagit hänsyn till miljöcertifiering. Anledningen är om huset ska klassas enligt 
ett visst certifieringssystem då faktorer som bidrar till att uppnå detta kan tas hänsyn till. 
Annars är intresset för miljöcertifiering inte särskilt stort men kan komma att ändras med tiden 
då tidigare studier visat det motsatta. Detta skapar möjligheter för trähusindustrin att ligga 
steget före och kommunicera sådana argument till kunderna redan idag.. Generellt tycker 
kunderna att det är viktigt att konsumera klimatsmart som konsument och gör ofta andra 
klimatberoende val förutom val av hus. Intresset för ekologisk mat och att resa klimatsmart 
ligger i mångas intresse. Att tänka klimatsmart vid husval är i dagsläget inte lika utpräglat. En 
mer omfattande och anpassad marknadsföring med avseende på miljömässiga fördelar för att 
öka medvetenheten och intresset hos huskonsumenterna behövs. Detta skulle förhoppningsvis 
kunna leda till att kunderna i större utsträckning blir medvetna om miljömässiga val och inte 
enbart fokuserar på de ekonomiska, vilket de tenderar att göra i dagsläget. 
6.2.5 Engagemang för miljökommunikationen  
Att informationen ska vara relevant för kunden är förslag som tas upp som viktigt i både 
företags- och kundgruppen och visar därmed på en likhet i uppfattning hos de två grupperna. 
Men kunderna värderar information som innehåller slutsatser för olika miljömässiga val högre 
och i undersökningen av företagen kom detta förslag först på en tredje plats. Företagen borde 
därför tänka på att deras miljökommunikation ska innehålla information om  slutsatser för 
olika miljömässiga val. Exempelvis att ett material är miljövänligare än ett annat eftersom 
kunderna anser att detta är viktigt för att intressera dem. Konkreta exempel som man lätt kan 
relatera till uppskattas av kunderna och kan göra dem motiverade att ta del av informationen 
och lägga den på minnet. Att informationen ska innehålla slutsatser om olika val är troligtvis 
en uppskattad egenskap i hela landet eftersom konkreta exempel och hjälp att urskilja 
skillnader ofta uppskattas.  
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6.2.6 Informationen och är det viktigt att veta 
Generellt vet inte kunderna idag vart de specifikt ska vända sig för att få information om 
klimatfördelar med träbyggande. Generellt visar studien också  att kunderna tycker det är 
viktigt att veta sådant. Detta resultat kan troligtvis generaliseras till hela landet eftersom 
kundernas svar var så pass eniga. Trähusindustrin har därför potential att bli bättre på att  
informera kunden, dels om klimatfördelarna och vart de kan finna sådan information.. Dels 
skulle företagen själva kunna informera kunden vid den inledande  kontakten om vart de kan 
finna information. Ytterligare förslag är en gemensam hemsida där både företag och kund kan 
finna opartisk information om klimatfördelarna, som regelbundet uppdateras med det senaste 
inom ämnet. Detta skulle kunna bidra till att både företag och kund får en djupare kunskap och 
förståelse inom ämnet, med hopp om att få ett större inflytande vid husvalet. Om kunderna 
inte skulle utnyttja denna hemsida så har företagen möjligheten att lära sig mer inom ämnet 
för att sedan vidarebefordra detta till kunden..  
6.3 Teoridiskussion 
6.3.1 Kommunikation 
Resultaten bekräftar att det finns en stor utmaning med att engagera allmänheten för att uppnå 
ett mer proaktivt miljövänligt beteende (Corner & Randall, 2011). Kunderna inom 
trähusindustrin är inte så intresserade av fördelar med trähus ur ett miljöperspektiv utan mer ur 
ekonomiska perspektiv. Resultatet överensstämmer också med tidigare studier där en säger att 
kundernas miljömedvetenhet antas vara relativt låg (Räty m fl. 2012). Samtidigt vill kunderna 
ha en vederhäftig information som hjälper dem att fatta bra miljöval. Resultaten visar att det 
ligger i tiden att trähusindustrin antar den miljömässiga utmaningen och ser mer allvarligt på 
att förbättringar behöver ske både ur ett företags- och samhällsperspektiv. För att lyckas med 
sitt miljöarbete behöver företagen ha en fungerande extern och intern kommunikation 
(Larsson & Rosengren, 1995). Det är lätt hänt att man fokuserar på den externa 
kommunikationen till kunden och glömmer bort att man först och främst behöver ha en 
fungerande intern kommunikation. Dessutom bör man tillsammans med ledningen och 
samordnade insatser utarbeta gemensamma mål på både kort och lång sikt kring 
kommunikation av klimatfördelar till kund. Eftersom resultatet för denna studie visar att 
kunderna inte uppfattar att de får information om klimatfördelarna i så stor utsträckning bör 
företagen börja  inom organisationen och fundera i banor kring hur man utarbetar en strategi 
för denna marknadsföring. Eriksson (1998) menar att det kan vara lämpligt att utarbeta en 
kommunikationspolicy, kommunikationsstrategi och kommunikationsplan och det kan 
säkerligen leda till att kommunikationen blir mer strukturerat och kontrollerbar, vilket kan 
skapa möjligheter till förbättringar. 
 
Företagen behöver fokusera på metakommunikation som enligt Hallgren och Ljung (2005) 
handlar om att kommunicera om hur man kommunicerar. Detta är en bra utgångspunkt för att 
åstadkomma en hållbar förbättring av marknadsföringen. Larsson & Rosengren (1995) menar 
också att det är viktigt att man använder rätt typ av information och i rätt tid för att lyckas med 
ett miljöarbete på kort och lång sikt. Att det är viktigt med rätt information överensstämmer 
med studiens resultat eftersom kunderna upplevs ha ett fåtal klimatfördelar som tilltalar dem 
vid husvalet. Därför är det viktigt företagen tar reda på vad som intresserar kunderna för att 
deras insatser  ska komma till nytta för både dem och kunderna.  
 
Idag kan trähusindustrins miljökommunikation inte beskrivas som ett skådespel mellan säljare 
och kund där man påverkar varandra ur ett miljöperspektiv, vilket man bör kunna enligt 
Hallgren & Ljung (2005). Det är lättare att åstadkomma förbättringar inom 
miljökommunikationen om både företag och kund integreras i arbetet. Att dra nytta av 
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kundernas synpunkter och förslag kan säkerligen gynna företagen och skapa förbättring 
förankrade i kundernas  behov. I tidigare studier har man sett att det finns en osäkerhet hos 
konsumenter gällande miljökommunikation, på grund av tidigare brister. Under 
kundintervjuerna har inga sådana tendenser identifierats utan det verkar finnas en trovärdighet 
i den information företag delger kunderna. Trovärdighet är enligt Hallström m fl.(1997) 
miljökommunikationens viktigaste egenskap men i denna studie anser flest kunder att det är 
viktigare att den innehåller slutsatser om olika miljömässiga val. Enligt denna studie verkar 
typ av information spela stor roll för om kunden tar till sig den. Därför är det viktigt att 
företagen tar reda på vad som tilltalar just deras kunder, exempelvis genom löpande 
marknadsundersökningar eller intervjuer.  
 
Enligt Fiske (1997) är syftet att studera kommunikation att skapa förståelse för processens 
effektivitet och noggrannhet. I denna studie har en sådan undersökning inte kunnat göras 
eftersom kommunikationen inte förekommit i så stor omfattning. Fokus har därför legat på att 
utreda förekomsten. Den kommunikation som har identifierats bedöms inte ha så stor effekt på 
kunderna. Detta beror troligtvis på olika faktorer såsom att informationen inte tilltalar 
kunderna och att den inte sker genom lämpliga informationskanaler. Den kommunikation som 
identifieras påminner i större utsträckning om den klassiska kommunikationsmodellen än 
relevansmodellen enligt Nitsch (1998). Det vill säga en envägskommunikation med ett starkt 
sändarperspektiv där mottagaren lätt kan glömmas bort. Enligt Nitsch (1998) kan sådant bidra 
till svårighet att nå fram med informationen till kunderna, vilket kan ha hänt. Den 
marknadsföring om klimatfördelar som förekommer påminner i större utsträckning om en 
masskommunikation som enligt Nowak & Wärneryd (2001) karaktäriseras av en enkelriktad 
kommunikation som riktar sig till många mottagare. Resultaten visar att trähusindustrin bör 
fokusera på att anpassa marknadsföringen till olika individers behov och intressen. Detta för 
att tilltala fler kunder och åstadkomma en större effekt av marknadsföringen. Företagen bör 
utgå mer ifrån relevansmodellen och använda sig av flervägskommunikation, i dialog med 
kunderna utifrån deras upplevda behov, situation, förutsättningar, möjligheter, resurser och 
mål. Att informationen är relevant för kunden upplevs som viktigt enligt studien vilket 
stämmer överens med kommentaren från Nitsch (1998) som säger att det viktigt att innehållet 
i informationen tar hänsyn till målgruppens upplevda behov för att en kommunikation ska 
uppstå. 
 
Enligt Nitsch (1998) så föder engagemang kunskap och brist på engagemang föder okunskap. 
Utifrån dessa ord är det viktigt att trähusindustrin först och främst tar reda på vad som skapar 
engagemang hos kunder inom dessa frågor för att därefter ge dem kunskap inom ämnet. 
Engagemang kan uppkomma genom att informera om klimatfördelar som tilltalar kunderna 
och i denna studie har lokalproducerat och energieffektivitet varit sådana faktorer. Det 
uppkommer önskemål om att kunden vill känna igen sig i informationen och få exempel som 
är vardag för dem. Såsom jämförelser där man kan urskilja skillnader för material genom att 
visa på avfall och koldioxidutsläpp.. Flera kunder menar att de haft ett ekonomiskt intresse 
som påverkat husvalet. Informationen bör därför innefatta en blandning mellan miljö- och 
ekonomiska argument vilket säkerligen kan intressera kunderna.  
 
Enligt Peattie (1998) är personlig försäljning och PR vanliga informationskanaler när man 
kommunicerar information till intressenter och kunder samt att personlig försäljning är 
betydelsefullare för den industriella marknadsföringen. Detta överensstämmer med studiens 
resultat där kunderna anser att personlig försäljning är en lämplig informationskanal för att 
kommunicera klimatfördelarna. Därför bör trähusindustrin i första hand fokusera på personlig 
försäljning. Detta eftersom marknadsföring via en person kan skapa ett större förtroende och 
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därmed en ökad förståelse hos kunden om att göra miljömässiga val är viktigt. Om en 
försäljare säger att miljöargumenten är viktiga kan intresset, kunskapen och förståelsen hos 
kunden öka och leda till att miljöperspektivet får ett större inflytande vid val av hus i 
framtiden. Eftersom kunderna i dagsläget inte har så stort engagemang för klimatfördelarna 
kan de vara svårt att få dem att söka efter informationen på egen hand. Därför kan det för 
tillfället vara lättare för dem att få informationen via försäljaren. 
 
Aspekter som kan vara viktiga för att åstadkomma förbättringar inom marknadsföringen är 
utvärdering och kontroll. För att utvärdera hur resultatet för informationsåtgärden blev kan 
man enligt Nowak & Wärneryd (2001) göra en så kallad effektmätning. Detta kan vara en bra 
åtgärd när man inleder kommunikationen till kund. Utvärderingen kan med fördel utföras 
löpande för att kontrollera att arbetet går framåt utifrån de på förhand uppsatta målen för 
kommunikationen.  
6.3.2 Resurser & Förmågor  
Ett företags resurser kan delas in i materiella, immateriella och humana resurser (Grant, 2013). 
Materiella resurser inom trähusindustrin är exempelvis träråvara. Immateriella resurser är bland 
annat tekniken att bygga trähus samt kulturen i form av att småhus ofta byggs i trä. Humana 
resurser kan vara kunskaper om hur man bygger trähus. Resultatet visar att trähusindustrin har 
potential att kommunicera informationen i större utsträckning. Detta kan  delvis  kopplas till 
möjligheten att utveckla en human resurs som enligt Grant (2013) kan vara kapacitet för 
kommunikation. Eftersom de tre resurserna tillsammans kan bidra till företagens förmåga att 
marknadsföra klimatfördelarna blir denna förmåga bristfällig eftersom alla resurser inte finns, 
vilket avspeglar studiens resultat. Förslag på utveckling av den humana resursen är att 
trähusförsäljarna får en ökad kapacitet att informera kunden genom att utbilda dem i vilka 
klimatfördelar som finns samt övergripande om kommunikation och hur man lyckas med den. 
Andra sätt att utveckla resursen är att försäljarna får tillgång till lämpligt material såsom 
broschyrer och hemsidor som de kan erbjuda kunden att fördjupa sig mer i vid intresse. När den 
humana resursen i form av ökad kapacitet för kommunikation till kund ökar skapas möjligheter 
för organisatoriska förmågor i form av exempelvis bygga upp ett gott rykte kring verksamheten 
och svara på kundernas efterfråga. Ryktet kring trähusindustrins fördelar ur ett miljöperspektiv 
jämfört med hustillverkare med andra byggmaterial skulle enligt denna studie kunna utvecklas. 
Strategi ur ett företagsperspektiv består av att matcha sina resurser och förmågor för att skapa 
möjligheter att sticka ut i den externa miljön (Grant, 2013).  
 
Resultatet visar att kunderna skulle kunna få en större medvetenhet om trähusindustrins 
miljömässiga fördelar. Om detta förbättras har trähusindustrin möjligheter att sticka ut mer med 
sådana argument på den totala husmarknaden. Styrkorna inom resurser och förmågor är 
framförallt den hållbara råvaran och att det finns möjligheter att marknadsföra sådant. Svagheter är 
försäljarnas kapacitet att kommunicera sådant till kund och därmed förmågan att bygga upp ett 
rykte på marknaden utifrån trähusens miljömässiga fördelar. Enligt Olausson (2010) har forskning 
visat att företag som arbetar med hållbarhet kan öka lönsamheten och få en värdeutveckling, delvis 
på grund av att kunder och investerare är benägna att sålla ut företag som är mer hållbara. Om 
trähusindustrin satsar på att marknadsföra sin hållbara verksamhet i form av byggmaterial av en 
förnybar resurs, koldioxidinlagring och bidrag till att minska byggsektorns klimatpåverkan skulle 
det kunna mynna ut i en ökad lönsamhet och värdetillväxt. Sammanfattningsvis kan man 
konstatera att trähusindustrin har möjligheter att utveckla konkurrensfördelar genom att i större 
utsträckning kommunicera och informera kunderna om träbyggandets klimatfördelar.  
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6.3.3 Naturresursbaserat synsätt  
När man pratar om NRBV så baseras konkurrensfördelar istället på företagets relation till den 
naturliga miljön (Chan, 2005). Strategier som kan kopplas samman för att uppnå detta är att 
förebygga föroreningar, skapa god produktförvaltning och en hållbar utveckling (Hart, 1995). Den 
förstnämnda strategin uppnår trähusindustrin genom att använda en råvara som begränsar 
utsläppen genom en relativt liten energiåtgång vid produktionsfasen. Dessutom har träbyggande 
fördelar i form av minskat avfall eftersom råvaran med fördel kan återvinnas. Vid 
produkthantering är det lämpligt att använda resurser där företagens intressenter är integrerade. 
Detta skulle kunna gynna trähusindustrin genom intressenternas större insikt och förståelse för 
trähusens miljömässiga fördelar, jämfört med andra hustyper. Med hållbar strategi menar Hart 
(1995) att en betydande strategi är att ha en gemensam vision. Ett antal företag i studien säger att 
de ser fördelar med kommunikationen men att det inte används i så stor utsträckning idag. Om 
trähusindustrin tillsammans utarbetar en strategi för att gemensamt förbättra denna 
marknadsföring skulle det gå snabbare och bli enklare att åstadkomma förbättringar. Att ha en 
gemensam vision om att trähusindustrin och trähus ska framstå som ett miljövänligt alternativ och 
verka för en hållbar utveckling skulle säkerligen kunna uppnås med gemensamma insatser och 
målsättningar inom branschen.   
6.3.4 Corporate Social Responsibility 
Begreppet handlar i stort om att företag tar miljömässiga, sociala, etiska och ekonomiska 
ansvarstaganden på frivillig nivå (CSRguiden, 2015). Resultatet för denna studie beträffande 
företagens målsättning med kommunikation av klimatfördelarna är först och främst miljömässiga 
såsom föroreningar, utsläpp, energianvändning och avfallshantering. Följt av sociala där bland 
annat samhällspåverkan och produktansvar ingår samt ekonomiska fördelar som ofta fokuserar på 
lönsamhet. Detta visar  att trähusindustrin har ett intresse av att tänka i banor av CSR och förmedla 
detta till samhället, trots att det är frivilligt. Enligt Porter & Kramer (2006) och Carroll & Shabana 
(2010) kan CSR vara en källa till konkurrensfördelar och enligt CSRguiden (2015) öka 
verksamhetens värde. Eftersom trähusindustrin generellt verkar intresserade av att marknadsföra 
de olika ansvarstagandena skulle det kunna leda till sådana fördelar i framtiden. Principerna 
hållbarhet, ansvarstagande och öppenhet kan tillsammans innefatta aktiviteter inom CSR 
(Crowther & Aras, 2008). Ansvar för hållbarhet kan trähusindustrin uppnå genom att visa att 
råvaran är förnybar och en produkt som är under löpande tillväxt i våra svenska skogar. 
Trähusindustrin ska ta ansvar för sina verksamheter och effekter på miljön genom att utveckla sätt 
att mäta miljöprestanda hos verksamheten och  rapportering av aktiviteterna. 
 
Studien visar att trähusindustrin framförallt behöver utveckla den miljömässiga rapporteringen till 
kunderna. Öppenhet handlar om att företagen ska vara öppna med effekterna av verksamheten, 
trähusindustrin behöver enligt resultatet utveckla detta och vara mer öppna med både bra och 
mindre bra effekter av verksamheten.  CSR kan leda till sociala framsteg i samhället och innebära 
möjligheter inom innovation om företagen utnyttjar sina betydande resurser, expertis och insikter i 
aktiviteter som skapar nytta för samhället (Porter & Kramer, 2006). Denna studie styrker att 
trähusindustrin har möjligheter att öka utnyttjandet av sina resurser i form av träråvara och ett 
miljövänligare husalternativ. Vilket enligt Porter & Kramer (2006) skulle kunna leda till framsteg i 
samhället genom innovationsmöjligheter och konkurrensfördelar. Tidigare forskning har visat att 
allmänheten har ett starkt stöd för CSR och dess aktiviteter där man anser att företag bör ta mer än 
ett ekonomiskt ansvar (Carroll & Shabana, 2010) Vilket styrker argumentet att trähusindustrin bör 
satsa på att utveckla dessa ansvarstaganden och rapportera detta till samhället. Ett nyare perspektiv 
på kommunikation av ansvarstagandena är enligt Grafström m fl. (2009) att denna sker i dialog 
med intressenterna. Enligt denna studie sker kommunikation av ansvarstagandena i trähusindustrin 
genom envägskommunikation.  
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7 Slutsatser och rekommendationer  
7.1 Slutsatser  
Nedan presenteras och sammanfattas slutsatserna för studien utifrån frågeställningarna:  
 
 Företag inom trähusindustrin upplever att trähusindustrin kommunicerar träbyggandets 
klimatfördelar i liten-mellan omfattning medan kunderna anser att kommunikationen 
inte förekommer. 
 
 Företag inom trähusindustrins målsättning med kommunikation av träbyggandets 
klimatfördelar är framförallt att åstadkomma miljömässiga fördelar. 
 
 Personlig försäljning används framförallt av företag inom trähusindustrin för att 
kommunicera träbyggandets klimatfördelar till kund. 
 
 Kunderna föredrar framförallt en blandning av olika informationskanaler såsom mejl, 
forum, större möten, hemsida och informationsbroschyrer. 
 
 Företag inom trähusindustrin kommunicerar framförallt klimatfördelar såsom 
koldioxidlagring och motverka växthuseffekten, argumentetatt öka användandet av 
förnybara resurser anser de däremot tilltalar kunderna mest. Kunderna anser att 
lokalproduktion och energieffektivitet tilltalar dem mest.  
 
 Företag inom trähusindustrin tycker det är viktigt att informationen är relevant för 
mottagaren medan kunderna framförallt vill att den innehåller slutsatser om olika 
miljömässiga val. 
 
 Kunderna vet inte specifikt vart de ska vända sig för att få information om 
träbyggandets klimatfördelar idag och tycker det är viktigt att veta. 
7.2 Rekommendationer till trähusindustrin 
Utifrån studiens resultat, diskussion och slutsatser har ett antal rekommendationer till 
trähusindustrin utarbetats: 
 
 Få upp frågan om marknadsföring av träbyggandets klimatfördelar på agendan och 
utarbeta målsättningar på kort och lång sikt för denna kommunikation.  
 
 Upplys kunderna om träbyggandets klimatfördelar eftersom ett växande intresse hos 
dem har identifierats. 
 
 Utarbeta opartisk information om träbyggandets klimatfördelar för att bidra till  
kunskap inom branschen som utgår ifrån ett trovärdigt underlag.  
 
 Visa att branschen tar ett miljömässigt ansvarstagande eftersom CSR har ett starkt stöd 
hos allmänheten.  
 
 Utveckla en marknadsföring som kombinerar både miljömässiga- och ekonomiska 
fördelar eftersom kunderna i dagsläget har olika intressen. 
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 Sträva efter flervägskommunikation vid marknadsföring av träbyggandets 
klimatfördelar till kund.  
 
 Använd informationskanaler och information som tilltalar kunderna såsom personlig 
försäljning och argument om lokalproducerat och energieffektivitet. Informationen ska 
vara  enkel och tydlig. 
 
 Använd kundbehovsanpassad information som hjälper kunden att fatta beslut. 
 
 Informera kunderna om vart de hittar information om klimatfördelarna eller utarbeta  
en gemensam hemsida med opartisk information.  
 
 Satsa mer resurser på marknadsföringen mot flervåningshus eftersom trä är ett 
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Bilaga 1. Företagsenkät 1 och 2 
 
Tack för att Du tar Dig tid att svara på denna enkät! 
Syftet med enkäten är att få en uppfattning om hur företag inom trähusbranschen utnyttjar 
träbyggandets klimatfördelar som en resurs i sin marknadskommunikation mot kund. Enkäten 
är en del av ett examensarbete som förhoppningsvis kan bli en ”väckarklocka” och bidra till 
vägledning inom området ur ett branschperspektiv. 
 
Enkäten innehåller 8 frågor och avslutas med en öppen fråga där Ni har möjlighet att komma 
med egna kommentarer inom ämnet. 
 
Alla svar är konfidentiella. 
 
Enkäten tar ca 7 minuter att genomföra. 
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